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Pengaruh Brand Love terhadap Word of Mouth Melalui Brand Loyalty  
(Studi pada Pelanggan PO Pandawa 87 di Kota Malang) 
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 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand love terhadap 
word of mouth melalui brand loyalty pada pelanggan PO Pandawa 87 di Kota 
Malang baik pengaruh secara langsung maupun tidak langsung. Jenis penelitian ini 
adalah explanatory research yang menjelaskan hubungan kausal antara variabel-
variabel melalui pengujian hipotesis. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 
105 responden yang diambil dari populasi konsumen PO Pandawa 87. Pengambilan 
sampel menggunakan teknik purposive sampling karakteristik sampel yang dipilih 
yaitu, minimal berusia 17 tahun, berdomisili di Kota Malang, dan minimal pernah 
menggunakan jasa PO Pandawa 87 sebanyak minimal dua kali. Alat uji yang 
digunakan untuk menguji instrumen penelitian ini beupa uji validitas, uji 
reliabilitas, dan uji asumsi klasik. Uji hipotesis dilakukan menggunakan uji t. 
Teknik analisis data menggunakan analisis jalur (path analysis) dan uji hipotesis 
dilakukan menggunakan uji t dengan menggunakan program SPSS 25.  
Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa variabel brand love 
mempunyai pengaruh langsung secara signifikan terhadap word of mouth 
pelanggan PO Pandawa 87. Brand love juga mempunyai pengaruh langsung secara 
signifikan terhadap brand loyalty pelanggan PO Pandawa 87. Brand loyalty 
mempunyai pengaruh langsung secara signifikan terhadap word of mouth 
pelanggan PO Pandawa 87. Secara tidak langsung, brand love mempunyai 
pengaruh signifikan dapat memediasi pengaruh brand love terhadap word of mouth 
pelanggan PO Pandawa 87 di Kota Malang.  
  
 


































The Effect of Brand Love on Word of Mouth Through Brand Loyalty 
(A Study Toward Consumer of PO Pandawa 87 in Malang City) 
 
Rio Chandra 
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Advisor: 




 The study aims at identifying the direct and indirect effect of Brand Love 
on Word of Mouth customers of PO Pandawa 87 through Brand Loyalty This 
explanatory research attempt to elucidate the causal relations among variables 
through hypothesis testing. This study uses 105 respondents of PO Pandawa 87 
consumers. The samples are selected using purposive sampling technique. The 
sample should be at least under the requirement of their minimum age of 17, living 
in Malang City, and having at least used twice of PO Pandawa 87 service. The 
research instrument is tested in terms of its validity, reliability, and classical 
assumption. The hypothesis is evaluated by t-test using SPSS 25, and the data are 
carefully examined by path analysis. The result of the study shows that brand love 
gives significant direct effect on both the brand loyalty and word of mouth of PO 
Pandawa 87 consumers. The brand loyalty itself also significantly and directly 
influence the word of mouth of PO Pandawa 87 consumers. This trend can lead the 
brand loyalty to give significant yet indirect effect in mediating the influence of 
brand love on word of mouth of PO Pandawa 87 consumers in Malang City. 
 
 
































1.1 Latar Belakang Masalah 
Sektor pariwisata merupakan salah satu potensi besar yang diandalkan oleh 
Indonesia dalam pembangunan nasional. Pariwisata dapat meningkatkan 
pendapatan nasional dan pendapatan daerah serta devisa negara. Sejak lama 
Indonesia sudah dikenal memiliki obyek-obyek pariwisata alam yang indah dan 
mempesona, mulai dari pantai, pegunungan, hutan tropis, serta gugusan-gugusan 
pulau yang eksotis. Potensi tersebut tentunya sangat sayang jika tidak 
dikembangkan secara optimal oleh pemerintah Indonesia. Saat ini pemerintah 
Indonesia tengah berfokus dalam mengembangkan sektor pariwisata. Fakta ini 
terbukti dengan dijadikannya sektor pariwisata sebagai prioritas nasional dalam 
RPJM 2015-2019 melalui sebuah program yang sekaligus menjadi country 
branding bagi pariwisata Indonesia, yakni Wonderful Indonesia. Pemerintah 
menargetkan jumlah kunjungan wisatawan asing mencapai angka 20 juta jiwa dan 
wisatawan nusantara (domestik) mencapai angka 275 juta jiwa pada tahun 2019 
serta memberikan devisa kepada negara sebesar Rp 260 T (Sekretariat Kabinet 
Republik Indonesia, 2017).  
Data Kementerian Pariwisata menjelaskan tentang kondisi sektor pariwisata 
dari tahun 2010-2015 yang menunjukkan perkembangan signifikan. Pada tahun 
2010 kontribusi sektor pariwisata terhadap PDB sebesar 261,05 T menjadi 461,36 
T pada 2015. Kontribusi sektor pariwisata terhadap devisa sebesar 7.603,45 juta 






















terhadap Tenaga Kerja sebesar 4 juta orang tahun 2010 menjadi 12,1 juta orang 
pada tahun 2015 atau 10,6% dari total tenaga kerja nasional (Sekretariat Kabinet 
Republik Indonesia, 2017). 
 Data perkembangan sektor pariwisata Indonesia lainnya ditunjukkan oleh 
Badan Pusat Statistik (BPS) yang menjelaskan mengenai kondisi pariwisata di 
Indonesia 2016 hingga prediksi dari tahun 2017-2019. Perkembangan sektor 
pariwisata pada tahun 2016 serta prediksi dari tahun 2017-2019  menunjukkan 
angka positif  yang cukup signifikan, dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 1.1 
Kondisi Perkembangan Sektor Pariwisata Indonesia Tahun 2016 
Serta Prediksi Pada Tahun 2017-2019 
 Sumber: (Badan Pusat Statistik, 2016) 
Tabel di atas menjelaskan bahwa kontribusi sektor pariwisata terhadap PDB 
diprediksi meningkat sebesar 1% setiap tahunnya dari tahun 2016 hingga 2019. 
Pada pos penerimaan devisa, sektor pariwisata diprediksi  terus meningkat dari RP 
172,8 T pada tahun 2015 menjadi Rp 275 T pada tahun 2019. Sektor pariwisata 
juga berperan dalam penyerapan tenaga kerja yang besar di Indonesia. Ditargetkan 






















terserap sepanjang tahun 2016-2019. Begitu pula dengan kunjungan wisatawan 
nusantara maupun mancanegara yang masing-masing ditargetkan akan meningkat 
secara signifikan. Untuk wisatawan nusantara ditargetkan meningkat 5 juta jiwa 
setiap tahunnya menjadi 275 juta jiwa pada tahun 2019 serta wisatawan 
mancanegara meningkat 8 juta jiwa menjadi 20 juta jiwa pada tahun 2019 (Badan 
Pusat Statistik, 2016).  
Selain penerimaan devisa, penyerapan tenaga kerja, serta kunjungan 
wisatwan baik nusantara maupun mancanegara yang ditargetkan akan terus 
meningkat sepanjang tahun 2016-2019, keberhasilan pemerintah Indonesia dalam 
menggarap sektor pariwisata dapat dilihat dari indeks daya saing. World Economic 
Forum (WEF) mengatakan bahwa sektor pariwisata Indonesia mengalami 
peningkatan yang cukup signifikan, yakni dari posisi 50 pada tahun 2015 ke posisi 
42 pada tahun 2016 (CNN Indonesia, 2017). Ada beberapa hal yang menjadi faktor 
keberhasilan peningkatan angka indeks daya saing sektor pariwisata Indonesia, 
yakni wisata alam, price competitiveness, dan keterbukaan internasional. Untuk 
indeks wisata alam Indonesia unggul pada peringkat 14 di dunia. Indonesia 
memiliki destinasi wisata alam yang lengkap, mulai dari laut, hutan, danau, gunung, 
serta gurun pasir. Selanjutnya adalah indeks price competitiveness yang berada 
pada posisi 5 di dunia. Biaya hidup di Indonesia yang relatif murah membuat para 
wisatawan semakin tertarik untuk berwisata ke Indonesia. Terakhir adalah indeks 
keterbukaan internasional. Indonesia terkenal dengan negara yang sangat terbuka 
dengan negara-negara lain. Sehingga hal ini memudahkan para turis mancanegara 






















Fakta-fakta diatas  menunjukkan bahwa sektor pariwisata memiliki andil 
yang cukup besar dan potensial untuk terus dikembangkan sebagai salah satu motor 
penggerak perekonomian nasional. Pariwisata merupakan bisnis yang terus 
berkembang di Indonesia. Kegiatan pariwisata memberikan keuntungan dan 
manfaat bagi suatu negara tujuan wisata. Keuntungan dari sektor pariwisata adalah 
sumbangan terhadap neraca pembayaran dalam mendatangkan devisa, terciptanya 
kesempatan kerja, serta adanya kemungkinan bagi masyarakat di negara penerima 
wisatawan tersebut untuk meningkatkan tingkat pendapatan dan standar hidup 
(Saptutyaningsih 2003). Pemerintah berkomitmen untuk dapat terus meningkatkan 
pertumbuhan pariwisata di Indonesia, baik dengan membangun infrastruktur, 
meningkatkan kualitas SDM, serta meningkatkan jumlah wisatawan yang datang 
ke Indonesia. Sehingga target pemerintah untuk menjadikan sektor pariwisata 
sebagai penyumbang devisa terbesar dapat terwujud (Republika, 2017). Dalam 
mewujudkan hal tersebut tentunya pemerintah Indonesia membutuhkan dukungan 
dari setiap daerah untuk terus berinovasi dan meningkatkan kualitas sektor 
pariwisatanya. 
Salah satu daerah yang turut menyukseskan visi pemerintah dalam 
mengembangkan sektor pariwisata adalah Kota Malang. Pemerintah Kota Malang 
optimis untuk meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan baik domestik maupun 
mancanegara ke Kota Malang. Merujuk data Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
(Disbudpar) Kota Malang menyatakan bahwa pemerintah daerah optimis akan 
meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan mancanegara naik sebesar 10% dari 
tahun 2016. Menurut data Disbudpar dalam dua tahun terakhir terdapat penignkatan 






















domestik yang masuk ke Kota Malang berjumlah 3.290.067, sedangkan wisman 
8.265. Sementara itu pada tahun 2016, jumlah wisatawan domestic enjadi 3.987.074 
dan wisman sebanyak 9.535. Selain itu, jumlah biro perjalanan (travel) di Kota 
Malang juga mengalami pertumbuhan yang signifikan. Pada tahun 2013 jumlah 
travel di Kota Malang sebanyak 80 dan meningkat menjadi 140 di tahun 2016 
(Merdeka, 2017). Geliat pertumbuhan industri pariwisata di Indonesia, khususnya 
di Kota Malang harus dimanfaatkan sebaik mungkin oleh para pelaku usaha di 
industri pariwisata. Salah satu pelaku bisnis pada industri pariwisata di Kota 
Malang adalah perusahaan otobus. 
 Perusahaan otobus adalah perusahaan yang melayani jasa angkutan bus baik 
penumpang, barang maupun khusus untuk pariwisata. Perusahaan otobus 
merupakan salah satu pelaku bisnis yang berperan dalam pertumbuhan industri 
pariwisata di Indonesia, khususnya di Kota Malang. Perusahaan otobus beserta 
dengan jumlah armada bus yang dimiliki terus meningkat setiap tahunnya. Berikut 
adalah data dari Kementerian Perhubungan tentang perkembangan angkutan 
pariwisata tahun 2012-2016 di beberapa provinsi di Indonesia.  
Tabel 1.2 
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Tabel di atas menunjukkan bahwa perkembangan perusahaan otobus dan 
armada bus selalu meningkat setiap tahunnya. Hal ini sejalan dengan perkembangan 
industri pariwisata di Indonesia yang sudah dijelaskan sebelumnya. Persentase 
perkembangan paling tinggi untuk perusahaan otobus terjadi pada tahun 2015 ke 
2016 yakni sebesar 10,7% sedangkan untuk jumlah armada bus terjadi peningkatan 
signifikan pada tahun 2013 ke 2014 yakni sebesar 22,15%. Untuk melihat lebih 
rinci lagi akan dipaparkan perkembangan perusahaan otobus dan armada bus di 
Provinsi Jawa Timur dari tahun 2012-2016 yang ditunjukkan oleh grafik berikut: 
Tabel 1.3 
Perkembangan Angkutan Pariwisata 
di Provinsi Jawa Timur Tahun 2012-2016 
 
Sumber: Kementerian Perhubungan, 2016 
 
Pada grafik di atas menunjukkan bahwa perkembangan perusahaan otobus 
serta armada bus di Provinsi Jawa Timur juga cenderung meningkat setiap 





































tahunnya, namun terjadi penurunan jumlah armada bus yang cukup signifikan pada 
tahun 2012 ke 2013 yakni sebesar 23% atau sebanyak 433 unit. Melihat secara 
keseluruhan terjadi peningkatan yang cukup signifikan, hal ini menandakan industri 
perusahaan otobus khusus pariwisata di Provinsi Jawa Timur memiliki prospek 
yang baik di tahun-tahun yang akan datang. Kota Malang sendiri terdapat beberapa 
perusahaan otobus yang menyediakan jasa penyewaan bus khusus untuk kebutuhan 
pariwisata. Beberapa perusahaan otobus tersebut adalah Anugerah Gemilang, 
Kwantrans, Wijaya Putra, 27 Trans, Pandawa 87 dan lain sebagainya. Setiap 
perusahaan otobus memiliki strategi dan keunikannya masing-masing untuk dapat 
memenangkan persaingan di pasar. Baik dengan peningkatan kualitas layanan, 
inovasi-inovasi pada unit kendaraan, desain interior, kenyamanan penumpang, 
keamanaan dan lain sebagainya. Salah satu perusahaan otobus pariwisata yang 
terkenal dan diakui memiliki kualitas produk serta layanan terbaik adalah 
perusahaan otobus (PO) Pandawa 87.  
 Pandawa 87 merupakan PO yang berasal dari Pasuruan yang didirkan pada 
tanggal 17 April 2014. PO Pandawa 87 berfokus pada pelayanan pariwisata 
domestik dengan didukung oleh armada-armada yang modern dan futuristik. PO 
Pandawa 87 menggunakan mesin pabrikan Jerman untuk seluruh armadanya, yakni 
Marcedes-Benz dan Scania. Berbeda dengan para kompetitornya yang 
menggunakan mesin pabrikan Jepang seperti Hino dan Isuzu. Selain itu desain 
interior yang elegan dan futuristik juga dihadirkan pada seluruh unit untuk melayani 
kebutuhan konsumen menengah ke atas. Bahkan PO Pandawa 87 juga memiliki bus 






















premium. Selain bus, PO Pandawa 87 juga memiliki armada lain seperti mini bus 
elf untuk melayani konsumen dengan jumlah penumpang yang lebih privat. 
PO Pandawa 87 yang masih berusia 4 tahun ini sudah banyak dikenal oleh 
masyarakat serta sudah mendapatkan pengahragaan dari Bis Mania Community 
sebagai 10 bus pariwisata terbaik di Indonesia (Pandawa 87, 2018). Saat ini PO 
Pandawa 87 sudah memiliki 131 armada yang berada di Pasuruan, Boyolali, dan 
Malang. Untuk PO Pandawa 87 yang berada di Kota Malang sendiri mulai berdiri 
sejak tahun 2015 dengan memiliki 4 armada. Seiring dengan pesatnya 
perkembangan industri pariwisata, saat ini PO pandawa 87 Kota Malang sudah 
memiliki 23 unit yang siap melayani seluruh konsumen yang ingin melakukan 
perjalanan wisata. Selain perkembangan bisnisnya yang cukup pesat, PO Pandawa 
87 juga sudah memiliki komunitas pecintanya yang dikenal dengan sebutan 
Pandawa 87 Lovers dengan jumlah anggota lebih dari 11.500 orang.  Hal ini 
menjadi suatu pencapaian tersendiri bagi PO Pandawa 87 mengingat usianya yang 
masih sangat muda namun sudah dapat memunculkan kecintaan yang tinggi 
terhadap merek Pandawa 87. Pertumbuhan bisnis yang sangat signifikan ini 
tentunya memerlukan strategi bisnis yang tepat, khususnya dalam bidang 
pemasaran. Sebagai sebuah perusahaan yang bergerak di bidang pariwisata, PO 
Pandawa 87 menyadari bahwa strategi pemasaran yang efektif dan efisien sangat 
diperlukan oleh PO Pandawa 87 untuk dapat terus mengembangkan pasarnya. Salah 
satu strategi pemasaran yang saat ini banyak digunakan oleh perusahaan adalah 
word of mouth atau promosi dari mulut ke mulut.  
Konsumen lebih mempercayai promosi melalui WOM yang didapatkan dari 






















informasi yang didapatkan melalui WOM bersifat independen dan jujur sehingga 
kredibelitas dari perusahaan atau merek tersebut menjadi lebih terpercaya. 
Tentunya strategi WOM ini menjadi lebih efektif dan efisien untuk diterapkan oleh 
perusahaan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Riorini (2016) beberapa 
variabel yang memengaruhi terbentuknya WOM adalah brand love dan brand 
loyalty dari para pelanggan. Hasil dari penelitian tersebut menyimpulkan bahwa 
brand love memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap WOM. Jika 
konsumen merasa memiliki hubungan yang intim terhadap suatu merek, mereka 
akan mencintai merek tersebut, mereka menunjukkannya dengan 
merekomendasikan merek tersebut kepada teman maupun saudara mereka (Ismail 
dan Spinelli, 2012).  
Brand love yang terdapat pada pelanggan tentunya sangat berpotensi untuk 
membuat pelanggan menjadi loyal kepada merek tersebut. Pada era persaingan 
bisnis yang semakin kompetitif seperti sekarang, banyak merek yang berlomba-
lomba untuk mendapatkan hati para pelanggannya dan mempertahankan mereka  
menjadi seorang pelanggan yang loyal agak tidak berpaling kepada merek lain. 
Adanya brand love pada seorang pelanggan harus benar-benar diperhatikan oleh 
merek tersebut agar pelanggan tidak merasa dikecewakan. Ketika pelanggan sudah 
tidak memiliki rasa cinta terhadap merek tersebut, pelanggan bisa saja beralih 
kepada merek lain. Oleh karena itu adanya brand love memiliki keterkaitan dengan 
brand loyalty. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Riorini (2016) menyimpulkan 
bahwa terdapat pengaruh signifikan dan positif dari brand love terhadap brand 
loyalty. Hal ini juga konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Fetscherin 






















positif terhadap brand loyalty. Artinya semakin tinggi kecintaan pelanggan 
terhadap suatu merek selaras dengan tingkat loyalitas pelanggan yang tinggi 
terhadap merek tersebut.  
Ketika seorang sudah mencintai dan memiliki loyalitas yang tinggi terhadap 
suatu merek maka akan berpotensi untuk menyebarkan informasi-informasi positif  
tentang merek tersebut kepada orang lain, seperti keluarga, teman maupun orang-
orang yang berada pada suatu forum yang sedang membahas merek tersebut. Dalam 
penelitian Fetscherin dkk (2014) menyatakan bahwa brand loyalty memiliki 
pengaruh signifikan dan positif terhadap WOM. Hal ini juga kembali dikuatkan 
dalam penelitian yang dilakukan Riorini (2016) bahwa konsumen yang semakin 
loyal pada suatu merek akan semakin sukarela untuk membicarakan, menyebarkan 
serta merekomendasikan hal yang baik dan positif kepada orang lain. Bagi 
perusahaan pelanggan yang loyal harus dipertahankan dan ditingkatkan agar dapat 
membantu dalam menciptakan WOM yang efektif dan efisien sehingga perusahaan 
akan semakin terbantu dalam menyebarluaskan informasi-informasi mengenai 
produk yang dimiliki. 
Ketiga variabel penelitian yang sudah dijelaskan sebelumnya, yaitu brand 
love, brand loyalty, dan WOM merupakan variabel yang sangat dibutuhkan bagi 
pemasar di era persaingan bisnis yang semakin kompetitif seperti saat ini. Agar 
dapat memberikan manfaat yang maksimal bagi penambahan wawasan teori 
maupun praktik, maka perlu dilakukan penelitian lebih lanjut untuk mengetahui 
bagaimana pengaruh variabel brand love, brand loyalty, dan WOM dengan obyek 
penelitian yang berbeda. Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan 






















Love Terhadap Word of Mouth Melalui Brand Loyalty (Studi Pada Pelanggan 
PO Pandawa 87 di Kota Malang).” 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka 
dapat dijabarkan rumusan masalah yang ada sebagai berikut: 
1. Apakah variabel brand love berpengaruh signifikan secara langsung 
terhadap brand loyalty pada pelanggan PO Pandawa 87 di Kota Malang? 
2. Apakah variabel brand loyalty berpengaruh signifikan secara langsung 
terhadap word of mouth pada pelanggan PO Pandawa 87 di Kota Malang? 
3. Apakah variabel brand love berpengaruh signifikan secara langsung 
terhadap word of mouth pada pelanggan PO Pandawa 87 di Kota Malang? 
4. Apakah variabel brand love berpengaruh signifikan secara tidak langsung 
terhadap word of mouth melalui brand loyalty pada pelanggan PO Pandawa 
87 di Kota Malang? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun yang menjadi tujuan penelitian ini berhubungan dengan masalah yang 
dirumuskan di atas adalah sebagai berikut: 
1. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh brand love terhadap brand loyalty 
pada pelanggan PO Pandawa 87 di Kota Malang. 
2. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh brand loyalty terhadap word of 






















3. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh brand love terhadap word of mouth 
pada pelanggan PO Pandawa 87 di Kota Malang. 
4. Mengetahui pengaruh secara tidak langsung variabel brand love terhadap 
word of mouth melalui brand loyalty pada pelanggan PO Pandawa 87 di 
Kota Malang. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat-manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  
a. Bagi Peneliti  
• Penelitian ini dapat menambah pengetahuan tentang pengaruh brand 
love terhadap word of mouth melalui brand loyalty pada pelanggan PO 
Pandawa 87 di Kota Malang. 
• Penelitian ini dapat menambah wawasan untuk berfikir secara kritis dari 
sistematis dalam menghadapi permasalahan yang terjadi. 
• Sebagai implementasi dari teori-teori yang diperoleh selama masa 
kuliah di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya. 
• Meningkatkan ilmu pengetahuan telah diperoleh dan menerapkannya di 
dunia kerja yang nyata. 
b. Bagi Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
• Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan refrensi untuk 
pengembangan penelitian selanjutnya. 
























c. Bagi Instansi atau Perusahaan yang Bersangkutan 
• Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang selanjutnya 
berguna untuk menyusun kebijakan perusahaan. 
• Sebagai bahan pertimbangan untuk mengevaluasi strategi yang selama 




































2.1 Penelitian Terdahulu  
Dalam penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Love Terhadap Word of 
Mouth Melalui Brand Loyalty (Studi Pada Pelanggan PO Pandawa 87 di 
Kota Malang)”, peneliti telah melakukan tinjauan pustaka terhadap beberapa 
penelitian terdahulu, baik dalam bentuk jurnal maupun skripsi. Brand love 
merupakan salah satu variabel yang masih tergolong baru dan jarang diteliti 
dalam penelitian pemasaran, oleh karena itu sebagian besar peneliti terus 
mencoba untuk mengetahui seberapa besar pengaruh yang diberikan  terhadap 
variabel-variabel lain dalam bidang pemasaran.  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari 
variabel brand love terhadap word of mouth melalui brand loyalty sebagai 
variabel mediasi. Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah dilakukan, 
ditemukan beberapa penelitian terdahulu yang menggunakan variabel brand 
love, brand loyalty serta word of mouth. Penggunaan studi kepustakaan dari 
peneliti terdahulu diharapkan dapat membantu kelengkapan data serta bahan 
penulisan dalam penelitian ini. Penelitian terdahulu yang berhubungan dengan 



































































brand love dan 
brand trust 
terhadap word of 
mouth. 




































3. brand relationship 
quality akan 
signifikan dengan 






































































PLS Analysis 1. sensory experience 
is the major driver 
of brand love. 





experience has no 
effects on brand 
trust. 
3. brand love is the 




so does brand trust 


























Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 










     4. brand love and 
brand trust have 
the mediating 









































1. Brand personality 
tidak berdampak 
langsung terhadap 



































Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
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Effects of Brand 
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Mouth : The Case 




















































Path Analysis Seluruh hipotesis 
terbukti memiliki 
pengaruh positif dan 
signifikan 























2.2.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012) “Marketing is a societal 
process by which individuals and groups obtain what they need and want 
through creating, offering, and freely exchanging products and services of 
value with others”. Pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana 
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan ingin 
menciptakan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Menurut 
Suryana (2008) mengatakan bahwa pemasaran merupakan kegiatan meneliti 
kebutuhan dan keinginan konsumen, mengahasilkan barang atau jasa, 
menentukan harga, mempromosikan, serta mendistribusikan barang dan jasa. 
Swastha dan Handoko (2011) menyatakan bahwa pemasaran adalah 
suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang 
ada maupun pembeli potensial. Sedangkan definisi pemasaran menurut Harper 
W (2000) adalah suatu proses sosial yang melibatkan kegiatan-kegiatan 
penting yang memungkinkan indidvidu dan perusahaan mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk 
mengembangkan hubungan pertukaran. Berdasarkan pengertian-pengertian 
sebelumnya dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu 
ilmu dan seni yang membahas mengenai proses untuk menciptakan dan 






















target pasar, sehingga tercipta hubungan pelanggan yang menghasilkan 
penjualan. 
2.2.2 Konsep Pemasaran 
Proses dalam pemahaman kebutuhan dan keinginan konsumen inilah yang 
menjadi konsep pemasaran. Seseorang yang bekerja dibidang pemasaran disebut 
pemasar. Pemasar ini sebaiknya terampil dalam merangsang permintaan akan 
produk-produk perusahaan agar kegiatan pemasaran dapat tercapai sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan manusia terutama pihak konsumen yang dituju.  
Menurut Kotler dan Keller (2012), konsep pemasaran menegaskan bahwa 
kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang ditetapkan adalah perusahaan tersebut 
harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, 
menyerahkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang 
terpilih. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2012), pemasaran bersandar pada konsep 
inti berikut:  
1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan (Needs, Wants, and Demands) 
Kebutuhan adalah segala sesuatu yang diperlukan manusia dan harus ada 
sehingga dapat menggerakkan manusia sebagai dasar (alasan) berusaha. 
Keinginan adalah hasrat untuk memperoleh pemuas kebutuhan yang spesifik 
akan kebutuhan. Permintaan adalah keinginan akan produk tertentu yang 
didukung kemampuan dan kesediaan untuk membayar dan membeli.  
2. Penawaran Pasar – Produk, Pelayanan, dan Pengalaman (Market Offerings – 






















kombinasi dari produk, pelayanan, informasi, atau pengalaman yang 
ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka.  
3. Nilai Pelanggan dan Kepuasan (Customer Value and Satisfaction) Nilai 
pelanggan dilihat sebagai kombinasi antara mutu, jasa, dan harga (quality, 
service, price) yang mencerminkan manfaat dan biaya berwujud dan tak 
berwujud bagi konsumen. Kepuasan merupakan penilaian seseorang dari 
kinerja yang dirasakan dari produk dalam hubungan dengan harapannya.  
4. Pertukaran dan Hubungan (Exchanges and Relationships) 
Pertukaran adalah tindakan untuk memperoleh sebuah obyek yang 
diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalan. 
Pemasaran terdiri dari tindakan yang diambil untuk membangun dan 
memelihara hubungan melalui transaksi dengan target pembeli, pemasok, 
dan penyalur yang melibatkan produk, pelayanan, ide, atau benda lainnya.  
Konsep pemasaran menurut Basu Swastha (2002) adalah sebuah falsafah 
bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan 
syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. Konsep 
pemasaran didasarkan pada pandangan dari luar ke dalam. Konsep ini diawali 
dengan mendefinisikan pasar yang jelas berfokus pada kebutuuhan pelanggan, 
memadukan semua sistem kegiatan yang akan memengaruhi pelanggan dan 
menghasilkan laba melalui pemuasan pelanggan. Konsep pemasaran bersandar 
pada empat pilar utama.  
1. Pasar sasaran tidak ada perusahan yang dapat beroperasi disemua pasar dan 
memuaskan semua kebutuhan dan juga tidak ada yang dapat beroperasi 






















berhasil maka ia harus dapat mendefinisikan pasar sasaran meraka dengan 
cermat dan menyiapkan program pemasaran. 
2. Kebutuhan pelanggan, memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan 
tidak selalu merupakan tugas yang sederhana dikarekan beberapa pelanggan 
itu memiliki kebutuhan sendiri yang tidak mereka sadari atau mereka tidak 
dapat mengutarakan kebutuhan-kebutuhan ini. 
3. Pemasaran terpadu, jika semua departemen bekerja sama melayani 
kepentingan pelanggan maka hasilnya adalah pemasaran terpadu. 
Pemasaran terpadu berjalan dalam dua tahap yaitu :  
a. Tahap Pertama: Beragam fungsi pemasaran seperti tenaga penjualan 
periklanan, manajemen produk, riset pemasaran dan lainnya harus bekerja 
sama dengan baik untuk mencapai tujuan pemasaran itu sendiri. 
b. Tahap Kedua: Pemasaran harus dikoordinasikan dengan baik pada bagian 
lain perusahaan. Artinya setiap departemen lain yang terdapat di dalam 
perusahaan harus dapat memahami tentang konsep maupun strategi 
pemasaran yang dijalankan oleh perusahaan agar tercipta sinergisitas yang 
baik dalam mencapai tujuan pemasaran. 
2.2.3 Manajemen Pemasaran 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008) mengatakan bahwa manajemen 
pemasaran adalah seni dan ilmu memilih target pasar dan membangun hubungan 
yang menguntungkan dengan target pasar itu. Berdasarkan definisi diatas dapat 
disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah suatu kegiatan yang 
direncanakan dan dilakukan oleh pemasar untuk mencapai tujuan perusahaannya. 






















perencanaan dan kontrol yang mencakup ide-ide, barang-barang, dan jasa-jasa. 
Menurut Kotler dan Keller (2012) manajemen pemasaran merupakan seni dan ilmu 
memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan 
pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai 
pelanggan yang unggul. Sedangkan menurut Armstrong dan Kotler (2012) 
menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah serangkaian proses yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan suatu nilai bagi para pelanggan dan 
membangun hubungan yang kuat dengan mereka agar tercipta suatu nilai dari para 
pelanggan tersebut. Berdasarakan definisi-definisi tersebut dapat disimpulkan 
bahwa manajemen pemasaran merupakan proses awal perencanaan sampai dengan 
evaluasi hasil dari kegiatan atau implementasi dari perencanaan, dengan tujuan agar 




2.3.1 Pengertian Merek 
Merek adalah salah satu aset yang berharga pada suatu produk. Merek 
memberikan identitas kepada produk sehinggan memudahkan konsumen dalam 
mengidentifikasi produk tersebut dengan produk pesaingnya. Produk yang 
memiliki merek juga akan menjadi lebih terpercaya di mata konsumen 
dibandingkan produk yang tidak memiliki identitas. Oleh karena itu, perusahaan 
harus mampu menghadirkan merek yang kuat kepada produknya sehingga akan 
berdampak baik bagi produk tersebut di pasar. Menurut Kotler (2012) merek adalah 






















dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari satu penjual atau 
kelompok penjual dan mendiferensiasikan produk atau jasa dari para pesaing. 
Menurut Buchory (2010) merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang atau 
desain atau kombinasi dari semuanya, yang diharapkan mengidentifikasikan barang 
atau jasa dari sekelompok penjual dan diharapkan akan membedakan barang atau 
jasa tersebut dari produkproduk pesaing. Sedangkan menurut Tjiptono (2014) 
merek adalah nama, istilah, tanda, simbol/ lambang, desain, warna, gerak, atau 
kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan 
identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing. 
Pada dasarnya suatu merek juga merupakan janji penjual untuk secara 
konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada 
para pembeli. Merek yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa 
jaminan kualitas. Maka, berdasarkan ketiga pendapat dari para ahli, dapat 
disimpulkan bahwa merek adalah sebuah nama, istilah, simbol/gambar, tanda, 
warna, gerak ataupun desain yang digunakan untuk mengidentifikasi dan 
membedakan suatu produk baik barang atau jasa dari para pesaing lainnya yang 
juga menawarkan produk serupa . 
Kotler dan Keller (2012) menyebutkan terdapat beberapa kriteria didalam 
pemilihan elemen merek, antara lain :  
1. Memorable (Mudah diingat) Merupakan suatu kondisi yang diperlukan dalam 
membangun citra merek untuk mencapai tingkat kesadaran merek yang tinggi. 
Elemen merek yang mendukung tujuan akan mengesankan dan menarik perhatian 
sehingga memudahkan untuk diingat atau dikenal dalam pembelian atau konsumsi.  






















baik dengan konten deskriptif atau persuasif. Deskripsi makna yang terkandung 
dapat berupa : a. Informasi umum tentang fungsi dari produk atau layanan b. 
Informasi spesifik tentang atribut tertentu dan manfaat merek  
3. Likeable (Dapat disukai) Konsumen biasanya akan mencari suatu merek yang 
dapat menarik perhatiannya, dimana merek tersebut dapat disukai secara visual, 
verbal, maupun dengan cara lainnya.  
4. Transferable (Dapat ditransferkan) Elemen dapat ditransferkan merupakan suatu 
langkah-langkah dimana elemen merek dapat menambah ekuitas merek untuk 
produk baru atau pasar baru.  
5. Adaptable (Mudah beradaptasi) Adanya perubahan nilai-nilai konsumen dan 
adanya berbagai opini menyebabkan merek harus memiliki adanya elemen yang 
dapat berbaur dan mudah beradaptasi. Semakin mudah elemen merek beradaptasi 
dan fleksibel, semakin mudah pula untuk memperbaruinya. Contohnya saja logo 
dan karakter dapat diberikan tampilan baru atau desain yang baru untuk 
membuatnya tampil lebih moderen dan relevan.  
6. Protectable (Dapat dilindungi) Elemen merek yang terakhir adalah dapat 
dilindungi baik dalam hukum mapupun dalam persaingan. Pemasar harus memilih 
elemen merek yang dapat dilindungi secara hukum dan secara resmi 
mendaftarkannya pada badan hukum yang tepat dan memiliki merek dagang yang 
sah.  
Kotler dan Keller (2012) berpendapat bahwa sebuah merek memiliki 
beberapa peran, antara lain :  
1. Merek memudahkan dalam proses pemesanan dan penelusuran suatu produk  






















3. Merek menawarkan perlindungan hukum atas aspek atau keunikan produk yang 
dimiliki  
4. Merek menandakan suatu kualitas tertentu sehingga pembeli yang puas akan 
melakukan pembelian ulang  
5. Merek menjadi suatu sarana yang kuat untuk mengamankan keunggulan 
kompetitif 
2.3.2 Brand Love (Kecintaan Merek) 
Di dalam kehidupan tentunya manusia memiliki rasa cinta terhadap orang-
orang disekitarnya. Namun, di dalam dunia pemasaran rasa cinta seseorang juga 
dapat berlaku terhadap produk-produk ataupun merek yang mereka miliki. 
Kecintaan seorang konsumen terhadap suatu merek disebut dengan kecintaan 
merek (brand love). Menurut Carrol dan Ahuvia (2006) mengatakan bahwa brand 
love is defined as the degree of passionate emotional attachment a satified 
consumer has for a particular trade name. Artinya bahwa brand love merupakan 
tingkat keterikatan emosional penuh gairah dari konsumen yang puas terhadap 
suatu merek.  
Kecintaan merek adalah suatu hubungan antara kepuasan dan merek. Setelah 
konsumen mengonsumsi dan mengalami tingkat kepuasan yang tinggi dapat 
mempengaruhi kecintaan konsumen terhadap merek, maka konsumen akan menjadi 
loyal terhadap merek atau menyebarkan kata-kata positif tentang merek ke berbagai 
pihak. Penilaian tersebut dinamakan dengan kecintaan merek atau brand love. 
Menurut Bergkvistetal (2009) dalam Sallam (2014) brand love berbeda dengan 
cinta antar pribadi. Brand love adalah cinta yang searah, sedangkan cinta antar 






















feedback. Pengertian ini menjelaskan bahwa brand love dan cinta antar `pribadi 
sangat berbeda jadi konsumen tidak diharapkan memperlakukan merek seperti cinta 
antar pribadi.  
Terkadang sedikit sulit membedakan antara brand love dengan kepuasan 
konsumen, karena pada dasarnya brand love dengan kepuasan konsumen adalah 
variabel yang saling berhubungan. Berdasarkan Otang & Warmanto (2011), brand 
love dan kepuasan konsumen memiliki dua perbedaan konsep. Perbedaan tersebut 
yaitu: pertama, kepuasaan secara umum dikonsepkan bahwa suatu produk mampu 
memenuhi ekspektasi pelanggan sedangkan kecintaan akan merek lebih berfokus 
pada emosi atau perasaan yang terbangun kepada pelanggan. Kedua, ketika 
kepuasaan dipertimbangkan sebagai preferensi pembelian, maka kecintaan pada 
merek seringkali merupakan hasil dari hubungan konsumen terhadap merek dalam 
jangka panjang.  
Menurut Ahuvia (2005), brand love meliputi lima hal sebagai berikut: 
1. Gairah terhadap merek 
Segala sesuatu yang menimbulkan semangat untuk memiliki merek. Hal ini dapat 
dikarenakan adanya rekomendasi yang mengatakan bahwa merek tersebut terkenal, 
memiliki kualitas produk yang bagus, dan banyak pengguna merek tersebut.  
2. Ikatan dengan merek 
Segala sesuatu yang membuat konsumen merasa terikat dengan merek dan tidak 
akan beralih ke merek lain. Hal ini dikarenakan berbagai faktor seperti banyaknya 
























3. Evaluasi positif terhadap merek  
Konsumen melihat bahwa suatu merek mempunyai keunggulan yang lebih 
dibandingkan dengan merek lain. Hal ini dikarenakan oleh berbagai faktor seperti 
merek suatu produk yang memberikan manfaat dan kenyamanan bagi konsumen 
sebagai pengguna, kualitas yang bagus, memiliki inovasi, dan tetap eksis di 
mancanegara.  
4. Emosi positif dalam menanggapi merek  
Konsumen merasa senang bila memiliki merek tertentu, menggunakan merek 
dalam jangka panjang dan tidak akan berpindah ke merek lain karena memiliki 
antusias yang besar terhadap merek tersebut.  
5. Pernyataan cinta terhadap merek  
Konsumen akan terus menggunakan merek ini dan melakukan rekomendasi positif 
ke berbagai pihak.  
2.3.3 Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 
Brand loyalty menjadi salah salah satu hal yang paling diharapkan oleh 
perusahaan terhadap pelanggan yang dimilikinya. Brand loyalty memberikan 
gambaran tentang kesetiaan pelanggannya terhadap merek dari produk perusahaan 
tersebut. Hal ini menjadi sangat penting bagi perusahaan karena akan memberikan 
dampak yang signifikan bagi aktivitas penjualan perusahaan. Menurut Chauduri 
dan Holbrook dalam Huang (2017) loyalitas merek adalah perilaku pembelian 
merek secara terus-menerus dari konsumen, serta keinginan berulang mereka untuk 
membeli di masa depan. Loyalitas sikap ini mengacu pada tingkat komitmen 























 Menurut Aaker (2013) brand loyalty muncul dari persepsi dan kecintaan 
terhadap suatu merek yang berpengaruh pada munculnya keterikatan konsumen 
dengan suatu merek. Sementara menurut Listiana (2015) brand loyalty 
menunjukkan kesetiaan pelanggan pada merek tertentu dengan komitmen yang 
tinggi dan berniat untuk terus membelinya dimasa mendatang saat konsumen 
tersebut membutuhkan. Brand loyalty memberikan sebuah prediksi dan kepastian 
permintaan bagi perusahaan oleh pelanggan dan juga dapat menciptakan pembatas 
yang kuat dengan para kompetitor yang ingin merebut pasar (Kotler dan Keller, 
2012). Selanjutnya Aaker (2013) menjelaskan dampak baik yang diberikan oleh 
brand loyalty, yakni akan berdampak baik bagi konsumen karena akan timbul rasa 
ingin membeli kembali terhadap suatu merek tertentu, walaupun dihadapkan pada 
banyak alternatif merek pesaing yang menawarkan karakteristik produk yang lebih 
unggul. 
2.3.4 Membangun Brand Loyalty 
Membangun brand loyalty bagi sebuah perusahaan bukan merupakan hal 
yang mudah. Seringkali kita lihat hanya segelintir pelanggan yang benar- benar 
menyukai produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan dan tidak banyak pula 
yang datang kembali untuk menggunakan lagi produk dan jasa perusahaan. Hal ini 
menunjukkan bahwa meskipun perusahaan telah mengalokasikan dana dan upaya 
yang besar untuk membangun brand loyalty, seringkali hasil dari upaya tersebut 
tidak sesuai dengan yang diharapkan. Lovelock dkk., (2013) menjelasakan 
bagaimana sebaiknya pemasar menentukan strategi dalam membangun brand 























1. Perusahaan perlu membangun fondasi yang kokoh untuk menciptakan loyalitas 
pelanggan yang meliputi portofolio segmen pelanggan yang tepat, menarik 
pelanggan yang tepat, melakukan peningkatan layanan jasa, dan menghantarkan 
tingkat kepuasaan yang tinggi kepada pelanggan.  
2. Agar benar-benar membangun loyalitas, perusahaan perlu membangun ikatan erat 
dengan pelanggannya, baik dengan cara memperdalam hubungan melalui cross-
selling dan bundling maupun menambah nilai bagi pelanggan melalui penghargaan 
bagi loyalitas dan ikatan hubungan yang lebih tinggi.  
3. Perusahaan perlu mengidentifikasi dan mengeliminasi faktor-faktor yang 
menyebabkan ‘perpindahan pelanggan’ atau beralihnya pelanggan lama dan 
digantikan oleh pelanggan baru.  
2.3.5 Tahap-tahap Loyalitas 
Loyalitas dijelaskan sebagai keinginan konsumen untuk berlangganan pada 
perusahaan terus menerus membeli dan menggunakan produk dan jasa perusahaan 
berulang kali dan merekomendasikan produk perusahaan kepada orang lain. 
Lovelock dan Wirtz (2013) mengatakan bahwa pada mulanya konsumen akan 
mengalami:  
1. Cognitive Loyalty (Keyakinan)  
Cognitive loyalty adalah tahap pertama dari loyalitas, tahap ini menekankan 
loyalitas pada tahap kognitif atau loyalitas berdasarkan kepada keyakinan 
pelanggan terhadap suatu merek. Pengetahuan ini bisa berasal dari pengetahuan 
sebelumnya atau pengalaman yang baru terjadi. Tahap ini merupakan tahap 






















kepuasan tidak diproses sebagai contoh jasa membersihkan sampah, maka 
kedalaman loyalitas tidak akan menjadi bagian dari pengalaman pelanggan.  
2. Affective Loyalty (Sikap)  
Affective Loyalty merupakan kesukaan atau kepuasan pelanggan terhadap suatu 
merek yang berkembang berdasarkan akumulasi menggunakan produk perusahaan. 
Mirip dengan tahap cognitive loyalty, pada tahap ini pelanggan cukup rentan untuk 
berganti merek atau mencoba produk kompetitor, diketahui pelanggan yang 
berganti merek atau produk mengatakan bahwa mereka puas dengan merek atau 
produk sebelumnya. Sehingga perusahaan lebih menginginkan pelanggan ada pada 
tahap loyalitas yang lebih dalam.  
3. Conative Loyalty (Niat Konsumen Terhadap Merek)  
Conative loyalty sebagai komitmen untuk membeli kembali spesifik terhadap suatu 
merek. Tahap conative dipengaruhi oleh pengaruh pengalaman positif yang 
dirasakan oleh pelanggan setelah berkali - kali menggunakan produk atau merek. 
Pada tahap loyalty ini pelanggan mempunyai komitmen yang cukup dalam untuk 
menggunakan produk atau brand perusahaan.  
4. Action Loyalty (Tindakan)  
Action loyalty merupakan tahap terakhir dari tahap loyalitas, dimana cognitive 
loyalty fokus kepada aspek kinerja dari merek, affective loyalty fokus terhadap 
bagaimana sebuah merek disukai oleh pelanggan, sedangkan conative loyalty 
diekspresikan dalam komitmen atau niat pelanggan untuk membeli kembali suatu 
merek. Action loyalty merupakan sebuah komitmen untuk aksi atau tindakan 























2.4 Word of Mouth  
2.4.1 Pengertian Word of Mouth 
Saat ini kegiatan pemasaran tidak hanya dilakukan oleh perusahaan melalui 
media massa, baik media cetak maupun media elektronik. Kegiatan pemasaran 
tersebut dapat dilakukan melalui mulut ke mulut melalui bantuan dari para 
konsumen yang menggunakan merek tersebut. Kegiatan ini disebut dengan word of 
mouth. Menurut Hawkins, Best dan Coney (2004) dalam Anggraeni dan 
Rachmanita (2015) Word of mouth (WOM) didefinisikan sebagai proses yang 
mengijinkan konsumen membagi informasi dan opini tentang sebuah produk, 
merek atau jasa. Selanjutnya menurut Sumardy, Siliviana dan Melone (2011), 
WOM adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh sebuah merek agar 
konsumen membicarakan, mempromosikan, dan mau menjual merek tersebut 
kepada orang lain. WOM termasuk dalam bentuk komunikasi interpersonal yang 
diartikan sebagai bentuk pertukaran informasi secara dua arah yang dilakukan 
secara informal dan melibatkan dua individu atau lebih (Sweeney & Mazzarol, 
2014). Dalam Hasan (2013), WOM juga merupakan upaya 
mengantarkan/menyampaikan pesan bisnis kepada orang lain, keluarga, teman dan 
rekan bisnis. Selain itu Hasan (2013), juga memaparkan bahwa konsumen yang 
percaya pada penyedia jasa atau terlibat dalam suatu proses pembelian cenderung 
berpartisipasi dalam rekomendasi mulut ke mulut (WOM) dan pembelaan terhadap 
penyedia jasa sebagai bagian dari keinginan untuk mengingkatkan komitmen 
sendiri. 
Kemudian Hasan (2013) mengatakan bahwa, WOM dapat memberikan 






















digunakan ataupun yang pernah diketahui. Berikut adalah beberapa alasan yang 
membuat WOM dapat menjadi sumber informasi, yakni:  
1. WOM adalah sumber informasi yang independen dan jujur, yang bisa dikatakan 
sebagai salah satu informasi yang akurat dan tidak ada hubungannya dengan 
pemasaran langsung dari perusahaan terkait karena pengalam tersebut di dapat dari 
pengalaman seorang individu.  
2. WOM bisa menjadi salah satu sarana komunikasi untuk pertukaran pengalaman 
dan mendapatkan nilai lain dari suatu produk/jasa perusahaan. 
3. WOM disesuaikan dengan orang-orang yang tertarik didalamnya. Seseorang 
tidak akan bergabung dengan percakapan, kecuali jika mereka tertarik pada topik 
yang disukainya.  
4. WOM menghasilkan informasi media informal.  
5. WOM dapat mulai dari satu sumber tergantung bagaimana kekuatan influencer 
dan jaringan sosial itu menyebar dengan cepat dan secara luas kepada orang lain.  
6. WOM tidak dibatasi oleh ruang atau kendala lainnya, seperti ikatan sosial, 
keluarga atau hambatan fisik lainnya.  
Sedangkan menurut Sernovitz (2009), terdapat tiga motivasi dasar yang 
mendorong pembicaraan WOM, yakni sebagai berikut:  
1. Konsumen menyukai produk yang dikonsumsi. 
Orang-orang mengkonsumsi suatu produk karena mereka menyukai produk 

























2. Pembicaraan membuat mereka baik. 
Kebanyakan konsumen melakukan word of mouth karena motif emosi atau 
perasaan terhadap produk yang mereka gunakan. 
3. Mereka merasa terhubung dalam suatu kelompok. 
Keinginan untuk menjadi suatu bagain dalam suatu kelompok adalah perasaan 
manusia yang sangat kuat. Setiap individu ingin merasa terhubung dengan individu 
lain dan terlibat dalam suatu lingkungan sosial. Dengan membicarakan suatu 
produk kita menjadi merasa senang secara emosional karena dapat membagikan 
informasi atau kesenangan dengan kelompok yang memiliki kesenangan yang 
sama. 
2.4.2 Manfaat WOM 
Sebagai salah satu strategi pemasaran yang dianggap efektif, promosi mulut ke 
mulut (WOM) memberikan manfaat yang baik bagi perusahaan yang menggunakan 
strategi ini. Berikut merupakan manfaat WOM sebagai sumber informasi yang kuat 
dalam memengaruhi keputusan pembelian (Hasan, 2010): 
1. Word of mouth adalah sumber informasi yang independen dan jujur (ketika 
informasi datang dari seorang teman itu lebih kredibel karena tidak ada asosiasi dari 
orang dengan perusahaan atau produk).  
2. Word of mouth sangat kuat karena memberikan manfaat kepada yang bertanya 
dengan pengalaman langsung tentang produk melalui pengalaman teman dan 
kerabat.  
3. Word of mouth disesuaikan dengan orang-orang yang terbaik di dalamnya, 























4. Word of mouth menghasilkan media iklan informal.  
5. Word of mouth dapat mulai dari satu sumber tergantung bagaimana kekuatan 
influencer dan jaringan sosial itu menyebar dengan cepat dan secara luas kepada 
orang lain.  
6. Word of mouth tidak dibatasi ruang atau kendala lainnya seperti ikatan sosial, waktu 
, keluarga atau hambatan fisik lainnya. 
2.4.3 Indikator WOM 
Menurut Hasan (2013), WOM juga merupakan salah satu upaya untuk 
mengantarkan dan menyampaikan pesan bisnis kepada orang lain (keluarga, teman 
dan rekan bisnis). Adapun dalam pengukuran WOM dapat diukur dengan melihat 
dalam penelitian Riorini (2016), yaitu:  
a. Merekomendasikan produk/jasa kepada orang banyak. 
b. Membicarakan produk/jasa kepada teman-teman. 
c. Menyebarkan hal yang baik tentang produk/jasa. 
d. menyebarkan hal positif tentang produk/jasa kepada orang lain. 
Berdasarkan pendapat Rangkuti (2009), pesan yang disampaikan melalui WOM 
dapat diukur dengan menggunakan indikator-indikator, yaitu dengan melihat 
hubungan antara lawan bicara mengenai produk X dan tindakan setelah melakukan 
pembicaraan mengenai produk X tersebut. Indikator teman bicara  meliputi hal-hal 
berikut: 
• Keahlian lawan bicara 
• Kepercayaan terhadap lawan bicara 
• Daya tarik lawan bicara 






















• Obyektivitas lawan bicara 
• Niat lawan bicara 
Tindakan anda setelah melakukan pembicaraan meliputi :  
• Konsumsi pesan 
• Pencarian informasi 
• Konversi 
• Penyampaian kembali 
• Penciptaan ulang pesan 
 
2.5 Kerangka Pikir Penelitian 
Kerangka pikir penelitian adalah sebuah model konseptual tentang bagaimana 
sebuah teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai 
masalah yang penting (Sugiyono, 2014). Berdasarkan tinjauan pustaka dan 
landasan teori yang ada, penelitian ini disusun dengan sebuah kerangka pemikiran 




























































Word of Mouth 
Analisis Kuantitatif 
1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
2. Uji Asumsi Klasik  
3. Uji Analisis Jalur 
Temuan Hasil Penelitian 
Hasil dan Pembahasan 
Implikasi dan Hasil Penelitian 






















2.6 Hipotesis Penelitian 
Sugiyono (2014) menyatakan bahwa hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah dinyatakan dalam 
bentuk kalimat pertanyaan. Hubungan tersebut diperkirakan berdasarkan jaringan 
asosiasi yang telah ditetapkan dalam kerangka teoritis untuk kemudian dirumuskan 
guna menuliskan studi penelitian. Berdasarkan kerangka pikir penelitian di atas, 

































: Berpengaruh secara langsung 
 
: Berpengaruh dengan mediasi 






















H1 : Diduga variabel brand love (X) berpengaruh signifikan secara langsung 
terhadap variabel brand loyalty (Z). 
H2 : Diduga variabel brand loyalty (Z) berpengaruh signifikan secara langsung 
terhadap variabel word of mouth (Y). 
H3 : Diduga variabel brand love (X) berpengaruh signifikan secara langsung 
terhadap variabel word of mouth (Y). 
H4 : Diduga variabel brand love (X) berpengaruh signifikan secara tidak langsung 
terhadap variabel word of mouth (Y) melalui variabel brand loyalty (Z). 
































3.1 Jenis Penelitian 
Penelitian merupakan suatu kegiatan ilmiah yang dilakukan guna mengkaji 
suatu fenomena dalam kehidupan sehari-hari berdasarkan analisis secara sistematis 
dan metodologis guna membuktikan suatu kebenaran maupun mendapatkan 
pengetahuan baru terkait tema yang diangkat. Sebuah penelitian yang baik harus 
dapat menjelaskan secara rinci mengenai jenis penelitian yang dilakukan. Adanya 
penjelasan tersebut akan memudahkan dalam penyampaian informasi-informasi 
dan penggunaan metode-metode yang digunakan dalam penelitian, sehingga tujuan 
penelitian dapat tercapai dengan baik. 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory. 
Penelitian explanatory merupakan penelitian yang menjelaskan hubungan atau 
pengaruh sebab-akibat antara satu variabel dengan variabel lainnya Sugiyono 
(2014). Penelitian ini ingin mengetahui bagaimana pengaruh antara variabel brand 
love, brand loyalty dan word of mouth pada PO Pandawa 87 sebagai bus pariwisata 
di Kota Malang.  
 
3.2 Lokasi dan Periode Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan tempat dimana peneliti mencari dan 
mengumpulkan sumber data yang diperlukan dalam penelitian sebagai penguat 
bukti dalam penelitian. Sumber data yang ditemukan pada lokasi penelitian yang 





















durasi untuk mengetahui berapa lama penelitian akan dilakukan. Lokasi dalam 
penelitian ini adalah Kota Malang. Sedangkan periode penelitian ini dilakukan pada 
bulan Februari 2018 hingga April 2018.  
 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi menurut Sugiyono (2014), merupakan wilayah generalisasi yang 
terdiri atas, obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Sementara menurut Sekaran (2011), populasi mengacu pada keseluruhan kelompok 
orang, kejadian, atau hal minat yang peneliti investigasi. Populasi dalam penelitian 
ini adalah individu/instansi/organisasi yang pernah menggunakan bus Pandawa 87 
sebagai bus pariwisata di Kota Malang.  Jumlah populasi pada penelitian ini tidak 
dapat diketahui secara pasti sehingga diasumsikan bahwa populasi dalam penelitian 
ini tidak terbatas.  
3.3.2 Teknik Penentuan Besar Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2014). Sampel merupakan sebagian atau wakil dari populasi 
yang memiliki sifat dan karakteristik yang sama serta memenuhi populasi yang 
ditentukan. Berdasarkan hal tersebut, peneliti tidak harus menggunakan seluruh 
kelompok populasi yang sesuai dengan target penelitian. Namun, dapat diambil 
sebagian kelompok yang dapat menjadi representatif berdasarkan kritertia yang 





















Dalam penelitian ini peneliti tidak mendapatkan data dengan pasti tentang 
jumlah populasi, sehingga untuk menentukan ukuran sampel, peneliti berpedoman 
pada pendapat Roscoe yang dikutip dalam Sugiyono (2014) yang mengusulkan 
aturan sampel sebagai berikut: 
1. Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk 
kebanyakan penelitian.  
2. Dimana sampel dipecah ke dalam sub sampel seperti pria atau wanita, dan 
ukuran sampel minimum 30 untuk tiap kategori adalah tepat.  
3. Dalam penelitian multivariat (termasuk analisis regresi berganda) ukuran 
sampel sebaiknya beberapa kali (5 sampai dengan 10) lebih besar dari jumlah 
variabel atau item kuesioner dalam studi.  
4. Untuk penelitian eksperimental yang sederhana, yang menggunakan 
kelompok eksperimen dan kelompok kontrol maka jumlah anggota sampel 
masing-masing 10 hingga 20. 
Jumlah variabel dalam penelitian ini adalah tiga variabel yang terdiri dari brand 
love (variabel bebas), brand loyalty (variabel mediasi), dan word of mouth 
(variabel terikat) serta memiliki 15 item pernyataan. Berdasarkan pendapat 
Roscoe di atas, didapatkan perhitungan jumlah sampel dalam penelitian ini 
sebanyak (15x7) = 105 responden yang berada di wilayah Kota Malang. Jumlah 
tersebut ditetapkan dengan pertimbangan tingkat akurasi dari jawaban responden 
atas pertanyaan yang diberikan oleh peneliti. Selain itu, jumlah tersebut sudah 























3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Melihat karakteristik populasi yang ada dan tujuan penelitian ini, maka 
teknik pengambilan sampel yang tepat digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling. Menurut Sugiyono (2014) non-probability sampling 
merupakan teknik pemberian sampel yang tidak memberikan peluang yang sama 
bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan teknik 
penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. 
Menurut Sekaran (2011), purposive sampling merupakan pengambilan sampel 
terbatas pada kriteria tertentu yang dapat memberikan informasi yang dibutuhkan. 
Kriteria untuk menentukan responden dalam penelitian ini diantaranya:  
1. Berusia minimal 17 tahun, karena dianggap telah dewasa dan mampu 
mengambil keputusan sendiri. 
2. Bertempat tinggal atau sedang berdomisili di Kota Malang.  
3. Pelanggan yang sudah pernah menggunakan jasa Bus Pandawa 87 
minimal sebanyak 2 kali. 
 
3.4 Sumber Data 
Dalam melakukan penelitian dibutuhkan data yang akurat dan konkret agar 
mendapatkan hasil yang dapat dipertanggungjawabkan. Menurut Rumengan (2013) 
ketika melakukan tahap statistik adanya suatu pngumpulan suatu data yang akan 
























1. Data Primer 
Data primer merupakan data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti 
atau pihak pertama. Dalam hal ini, penulis memperoleh data primer langsung 
dari para responden yang telah mengisi kuesioner penelitian.  
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung dalam 
penelitian atau dari pihak lain yang terkait dengan obyek yang diteliti. Data ini 
bisa diperoleh dari studi pustaka berupa buku, referensi, dokumen, dan 
sebagainya yang berfungsi untuk melengkapi data primer. Sumber data 
sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari penelitian terdahulu, jurnal ilmiah, 
artikel, maupun internet yang relevan dengan bidang penelitian dan dapat 
dipertanggungjawabkan kebenarannya.  
 
3.5 Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data adalah cara yang digunakan oleh peneliti untuk 
mendapatkan sumber data maupun informasi yang dibutuhkan dalam penelitian. 
Menurut Sugiyono (2014) dalam pengumpulan data dapat dilakukan dengan cara 
wawancara, angket atau kuesioner, pengamatan atau observasi, dokumentasi, dan 
gabungan dari ketiganya. Adapun metode pengumpulan data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Kuesioner 
Menurut Sugiyono (2014) kuesioner (angket) merupakan teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat 





















Kuesioner merupakan salah satu metode pengumpulan data yang efektif  
namun dalam perumusannya harus jelas dan tidak bias agar responden 
mudah memahami pesan yang ingin disampaikan oleh peneliti. Pada 
penelitian ini, penulis menggunakan salah satu aplikasi fomulir online yang 
sudah sering dijumpai, yakni Google Form. Google Form menjadi alat yang 
digunakan peneliti untuk menyebarluaskan kuesioner dikarenakan 
kemudahan serta efektivitas yang diberikan oleh aplikasi ini. Selain itu, 
Google Form juga memiliki fasilitas untuk mengetahui hasil analisis 
kesimpulan dari kuesioner yang telah diisi. Namun, kekurangan dari 
penggunaan Google Form ini adalah peneliti tidak bisa bertatap muka 
secara langsung dengan para responden sehingga mengurangi ruang untuk 
dapat berinteraksi dengan para responden jika terdapat beberapa pertanyaan 
ataupun hal-hal yang berkaitan dengan pengisian kuesioner.  
2. Studi Literatur 
Studi literatur merupakan salah satu bagian dari teknik pengumpulan data 
dalam penelitian yang bersumber dari berbagai macam literatur guna 
menunjang kelengkapan data penelitian. Dalam penelitian ini studi literatur 
yang digunakan bersumber dari penelitian terdahulu, jurnal ilmiah, artikel 
berita pada internet, dan buku-buku yang berkaitan dengan topik penelitian.  
 
3.6 Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Definisi operasional variabel merupakan petunjuk bagaimana suatu variabel 
dapat diukur serta untuk menghindari perbedaan persepsi mengnai pemahaman 





















operasional adalah penentuan konstruk atau sifat yang akan dipelajari sehingga 
menjadi variabel yang dapat diukur. Definisi operasional menjelaskan cara tertentu 
yang digunakan untuk meneliti dan mengoperasikan konstruk, sehingga 
memungkinkan bagi peneliti yang lain untuk melakukan replikasi pengukuran 
dengan cara yang sama atau mengembangkan cara pengukuran konstruk yang lebih 
baik.  
3.6.1 Identifikasi Variabel  
Variabel penelitian merupakan hal-hal yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari sehingga dapat diperoleh informasi mengenai hal tersebut 
dan menghasilkan suatu kesimpulan dalam penelitian (Sugiyono, 2014). 
Penelitian ini menggunakan tiga variabel yang terdiri dari variabel bebas, 
variabel terikat, dan variabel mediasi. Variabel bebas adalah variabel yang 
mempengaruhi variabel terikat. Variabel ini merupakan stimulus untuk 
mempengaruhi variabel lainnya. Variabel terikat adalah variabel yang 
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. 
Sedangkan variabel mediasi adalah variabel yang memiliki pengaruh 
ketergantungan yang kuat dengan hubungan variabel bebas dan variabel 
terikat (Sugiyono, 2014). Indikator variabel pada penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
 
1. Brand Love (X) 
Brand love merupakan tingkat keterikatan emosional penuh gairah dari 
konsumen yang puas terhadap suatu merek. Setelah konsumen 





















mempengaruhi kecintaan konsumen terhadap merek, maka konsumen 
akan menjadi loyal terhadap merek atau menyebarkan kata-kata positif 
tentang merek ke berbagai pihak (Carrol dan Ahuvia, 2006). 
Berdasarkan penelitian dari Riorini (2016) pengukuran brand love 
dalam penelitian ini diukur dengan 6 indikator sebagai berikut: 
a. Kecintaan saya terhadap merek ini sangat besar karena saya telah 
menggunakannya.  
b. Kecintaan saya terhadap merek ini sangat mendalam dan bukan 
sekedar emosional. 
c. Kecintaan terhadap merek ini tercipta melalui kepuasan yang terbina 
dari hubungan yang baik antara merek ini dengan saya.  
d. Saya cinta merek ini ketika pertama kali suka dengan merek ini. 
e. Saya berharap merek ini selalu menjadi pilihan saya. 
f. Hubungan saya yang mendalam pada merek ini membuat saya jatuh 
cinta kepada merek ini. 
2. Brand Loyalty (Z) 
Brand loyalty menunjukkan kesetiaan pelanggan pada merek tertentu 
dengan komitmen yang tinggi dan berniat untuk terus membelinya 
dimasa mendatang saat konsumen tersebut membutuhkan (Listiana, 
2015). Saya merasa puas terhadap Pandawa 87 secara keseluruhan. 
Dalam penelitian Riorini (2016) dan Godey (2017) pengukuran brand 
loyalty diukur dengan 5 indikator berikut: 
a. Saya lebih memilih merek ini daripada merek lain. 





















c. Saya merasa puas dengan merek ini setiap kali menggunakannya. 
  
d. Merek ini akan menjadi pilihan pertama saya. 
e. Saya berniat untuk menggunakan merek ini lagi.   
3. Word of Mouth (Y) 
Menurut Hawkins, Best dan Coney (2004) dalam Anggraeni dan 
Rachmanita (2015) Word of mouth (WOM) didefinisikan sebagai proses 
yang mengijinkan konsumen membagi informasi dan opini tentang 
sebuah produk, merek atau jasa. Dalam penelitian Riorini (2016) WOM 
diukur dengan 4 indikator sebagai berikut: 
a. Saya akan merekomendasikan merek ini kepada orang banyak. 
b. Saya akan selalu membicarakan merek ini kepada teman-teman. 
c. Saya akan menyebarkan hal yang baik tentang merek ini. 
d. Saya akan menyebarkan banyak hal positif tentang merek merek ini 































Variabel dan Item Pernyataan 
No Variabel Indikator Item Sumber 
(Tahun) 
1.  Brand 
Love (X) 
 
Kecintaan saya terhadap 
merek ini sangat besar karena 
saya telah menggunakannya. 
Kecintaan saya terhadap 
merek Pandawa 87 sangat 





Kecintaan saya terhadap 
merek ini sangat mendalam 
dan bukan sekedar emosional. 
Kecintaan saya terhadap 
merek Pandawa 87 sangat 
mendalam dan bukan 
sekadar emosional. (X2) 
Kecintaan terhadap merek ini 
tercipta melalui kepuasan 
yang terbina dari hubungan 
yang baik antara merek ini 
dengan saya.  
Kecintaan terhadap merek 
Pandawa 87 tercipta 
melalui kepuasan yang 
terbina dari hubungan yang 
baik antara merek ini 
dengan saya. (X3) 
Saya cinta merek ini ketika 
pertama kali suka dengan 
merek ini. 
Saya cinta merek Pandawa 
87 ketika pertama kali suka 
dengan merek ini. (X4) 
Saya berharap merek ini selalu 
menjadi pilihan saya. 
Saya berharap merek 
Pandawa 87 selalu menjadi 
pilihan saya. (X5) 
Hubungan saya yang 
mendalam pada merek ini 
membuat saya jatuh cinta 
kepada merek ini. 
Saya sangat mencintai 























Lanjutan Tabel 3.1 Variabel dan Item Pernyataan  
No Variabel Indikator Item Sumber 
(Tahun) 
2.  Brand 
Loyalty 
(Z) 
Saya lebih memilih merek ini 
daripada merek lain. 
 
Saya lebih memilih merek 
Pandawa 87 daripada 
merek bus pariwisata lain 






Saya selalu menggunakan 
merek ini karena saya 
menyukainya. 
Saya selalu menggunakan 
merek Pandawa 87 karena 
saya menyukainya. (Z2) 
Saya merasa puas dengan 
merek ini setiap kali 
menggunakannya.   
Saya merasa puas dengan 
merek Pandawa 87 setiap 
kali menggunakannya. (Z3) 
Merek ini akan menjadi 
pilihan pertama saya. 
 
Merek Pandawa 87 akan 
menjadi pilihan pertama 
saya sebagai bus 
pariwisata. (Z4) 
Saya berniat untuk 
menggunakan merek ini lagi. 
  
Saya berniat untuk 
menggunakan bus Pandawa 
87 lagi ketika akan 
berwisata. (Z5) 
3 Word of 
Mouth 
(Y) 
Saya akan merekomendasikan 
merek ini kepada orang 
banyak. 
Saya merekomendasikan 
Pandawa 87 kepada orang 
banyak. (Y1) Riorini 
(2016) Saya akan selalu 
membicarakan merek ini 
kepada teman-teman. 
Saya sering membicarakan 


























Lanjutan Tabel 3.1 Variabel dan Item Pernyataan 
No Variabel Indikator Item Sumber 
(Tahun) 
  Saya akan menyebarkan hal 
yang baik tentang merek ini. 
Saya sering menyebarkan 
hal yang baik tentang 
merek Pandawa 87. (Y3) 
 
Saya akan menyebarkan 
banyak hal positif tentang 
merek merek ini kepada orang 
lain. 
Saya senang menyebarkan 
banyak hal positif tentang 
merek merek Pandawa 87 
kepada orang lain. (Y4) 
Sumber: Penulis, 2018 
 
3.7 Metode Analisis Data  
Metode analisis data berpengaruh terhadap kualitas data yang terrdapat pada 
sebuah penelitian. Menurut Sugiyono (2014) teknik analisis data adalah metode 
yang digunakan untuk menganalisis data untuk memecahkan masalah atau menguji 
hipotesis. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
deskriptif verifikatif dengan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2014), 
metode deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan 
cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul tanpa 
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum. Adapun tujuan dari 
penelitian deskriptif adalah untuk membuat deskripsi, gambaran sistematis, faktual 
mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antara fenomena yang diselidiki 
mengenai situasi sebenarnya dari suatu obyek penelitian.  
Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis 
kuantitatif. Menurut Sutinah dalam Febianto (2015) menjelaskan bahwa pada 





















analisis sekunder, dan meta-analisis. Analisis kuantitatif ini menggunakan model 
statistika. Alat ukur yang digunakan pada penelitian ini adalah software Statistical 
Package for the Social Sciences (SPSS) versi 25. Tahapan analisis data yang 
dilakukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:  
3.7.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. 
Validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang digunakan. 
Instrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur yang dipergunakan untuk 
mendapatkan data tersebut valid atau dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
seharusnya di ukur (Sugiyono, 2014). Menurut Ghozali (2016) suatu kuesioner 
dapat dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.  
Valid atau tidaknya suatu item instrumen dapat diketahui dengan 
membandingkan indeks korelasi produk momen pearson dengan taraf signifikasi 
sebesar 5% sebagai nilai kritisnya. Dasar analisis yang digunakan untuk uji validitas 
adalah sebagai berikut (Ghozali, 2016) yaitu:  
a. Jika rhitung > rtabel maka butir atau variabel tersebut valid  
b. Jika rhitung < rtabel maka butir atau variabel tersebut tidak valid.  
3.7.2 Uji Reliabilitas  
Reliabilitas merupakan suatu angka yang menunjukkan konsistensi alat ukur 
didalam mengukur obyek yang sama (Ghozali, 2016). Sedangkan menurut 
Sugiyono (2014) reliabilitas adalah derajat konsistensi dan stabilitas data atau 
temuan. Uji reliabilitas berguna untuk menetapkan apakah instrumen, dalam hal ini 





















sama dan akan menghasilkan data yang konsisten. Pengujian realibilitas dapat 
dilakukan setelah seluruh butir pernyataan kuisinoer dinyatakan valid. Metode yang 
umumnya digunakan untuk menguji reliabilitas adalah metode Cronbach Alpha 
dengan koefisien berkisar antara 0 sampai 1. Secara matematis, instrumen dapat 
dikatakan reliabel jika Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60. 
3.7.3 Uji Asumsi Klasik  
Salah satau syarat dalam penggunaan persamaan regresi adalah uji asumsi 
klasik. Tujuan penggunaan asumsi klasik dalam sebuah penelitian adalah untuk 
memberikan kepastian bahwa persamaan regresi memiliki ketepatan dalam 
estimasi. Selain itu, uji asumsi klasik dilakukan agar hasil dari persamaan regresi 
tidak bias. Pengujian asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji 
normalitas, uji linearitas, dan uji heterokedastisitas. 
3.7.3.1 Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan menguji apakah dalam sebuah model regresi, 
variabel dependen, variabel independen atau keduanya mempunyai distribusi 
normal atau tidak. Ghozali (2016) berpendapat bahwa asumsi yang paling 
fundamental dalam analisis multivariat adalah normalitas, yang merupakan bentuk 
dari suatu distribusi data pada suatu variabel matrik tunggal dalam menghasilkan 
distribusi normal. Data dikatakan normal apabila membentuk distribusi normal. 
Menurut Ghozali (2016) normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebaran 
data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari 
residualnya, dengan dasar pengambilan keputusan sebagai berikut:  
a. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 





















b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti arah 
diagonal, maka model regresi tidak memenuhi normalitas. Ghozali (2016) 
menyatakan bahwa screening terhadap normalitas data  merupakan 
langkah awal yang harus dilakukan untuk setiap analisis multivariat. Jika 
terdapat normalitas maka residual akan terdistribusi secara normal dan 
independen. Evaluasi normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria 
critical ratio skewness sebesar ± 2,58 pada tingkat signifikan 0,01. Untuk 
alpha atau tingkat signifikan 0,05 kriteria critical ratio skewness sebesar ± 
1,96 (Ghozali, 2016).  
3.7.3.2 Uji Linearitas  
Uji linearitas digunakan untuk mengetahui kebenaran spesifikasi model 
yang digunakan (Ghozali, 2016). Uji linearitas juga digunakan untuk mengetahui 
apakah variabel dependen dan variabel independen memiliki hubungan secara 
linier. Uji ini dapat mengetahui apakah fungsi yang digunakan dalam studi empiris 
berbentuk linear, kuadrat, atau kubik. Dasar pengambilan keputusan dalam uji 
linearitas dapat dilakukan dengan du acara yaitu:  
a. Melihat nilai signifikansi pada output SPSS: Jika nilai signifikansi lebih 
besar dari 0,05 (>0,05), maka kesimpulannya adalah terdapat hubungan 
linear secara signifikan antara variabel bebas dan variabel terikat, begitupun 
sebaliknya.  
b. Melihat nilai Fhitung dan Ftabel: Jika nilai Fhitung lebih kecil dari nilai Ftabel 
(Fhitung < Ftabel), maka kesimpulannya adalah terdapat hubungan linear secara 






















3.7.3.3 Uji Heterokedastisitas  
Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain (Ghozali, 2016). Jika residual varian dari satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut 
heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau bisa 
dikatakan tidak terjadi heterokedastisitas. Terdapat beberapa cara untuk melakukan 
uji heterokedastisitas, antara lain:  
a. Jika penyebaran data pada scatterplot teratur dan membentuk pola tertentu 
(naik turun mengelompok jadi satu) maka dapat disimpulkan terjadi 
masalah heteroskedastisitas.  
b. Jika penyebaran data pada scatterplot tidak teratur, serta titik-titik menyebar 
diatas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi problem 
heteroskedastisitas.  
Cara lain untuk mendeteksi heteroskedastisitas dengan menggunakan uji 
glejser. Glejser mengusulkan untuk meregresi nilai absolut residual terhadap 
variabel independen (Ghozali, 2016), Jika variabel independen secara signifikan 
mempengaruhi variabel dependen maka ada indikasi heteroskedastisitas, 
sebaliknya jika variabel independen tidak mempengaruhi dependen maka tidak ada 
indikasi heteroskedastisitas. Oleh karena ini persamaan regresi yang digunakan 
sebagai berikut. 























3.7.4. Uji Analisis Jalur  
Analisis jalur merupakan bagian lebih lanjut dari analisis regresi. Menurut 
Ghozali (2016) menjelaskan bahwa analisis jalur merupakan pengembangan lebih 
lanjut dari analisis regresi linear berganda. Dalam analisis regresi umumnya 
digunakan untuk menguji apakah ada pengaruh langsung yang diberikan oleh 
variabel bebas terhadap variabel. Namun, dalam analisis jalur yang diuji tidak 
hanya pengaruh langsung saja, tetapi juga menjelaskan tentang ada atau tidaknya 
pengaruh tidak langsung yang diberikan variabel bebas melalui variabel mediasi 
terhadap variabel terikat. Berbeda dengan analisis regresi yang menggunakan nilai 
koefisien regresi pada kolom sig. sebagai tolak ukur, analisis jalur menggunakan 
nilai yang terletak pada kolom beta yang menunjukkan nilai setiap variabel. Model 
persamaan analisis jalur pada penelitian ini adalah sebagi berikut:  
𝑍= 𝑎+𝑏𝑋+𝑒 
𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋 + 𝑏2𝑍 + 𝑒 
Keterangan: 
Z   = Variabel brand loyalty 
Y   = Variabel word of mouth  
𝑎   = Konstanta sebagai titik potong 
𝑏𝑋   = Koefisien regresi variabel brand love 
𝑏𝑍  = Koefisien regresi variabel brand loyalty 
𝑒  = Koefisien epsilon/standard error  
Pada kedua persamaan di atas terdapat unexplained variance yang dimiliki 
oleh e. Simbol ini mewakili variabel lain yang berpengaruh terhadap Z dan Y tetapi 





















e dapat diperolah dari nilai (1-Adjusted R2).  
3.7.5. Uji Ketepatan Model (Goodness of Fit) 
Uji ketepatan model (Goodness of Fit) dilakukan untuk menguji ketepatan 
fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual. Secara statistik uji ketepatan 
model dapat dilakukan melalui pengukuran nilai statistik F (Ghozali, 2016). Rumus 
yang digunakan untuk menguji ketepatan model adalah: 
𝐹 =
𝑅2/(k − 1)
1 − 𝑅2/(𝑛 − 𝑘)
 
Keterangan : 





n  = jumlah sampel 
k = jumlah variabel bebas  
Uji ketepatan model dengan mengukur nilai statistik F memiliki tingkat 
signifikansi 0,05 (5%). Berikut kriteria pengujiannya:  
a. Jika hasil nilai Fhitung > Ftabel , maka terdapat pengaruh dari variabel 
bebas secara signifikan terhadap variabel terikat yang berarti fungsi regresi 
tepat digunakan.  
b. Jika hasil nilai Fhitung < Ftabel , maka tidak ada pengaruh dari variabel 
bebas secara signifikan terhadap variabel terikat yang berarti fungsi regresi 
tidak tepat digunakan.  
3.7.6 Uji Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasu (R2) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 





















koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi adalah 
antara 0 dan 1. Nilai R2
 
yang kecil menunjukkan kemampuan variabel-variabel 
bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat amat terbatas.  
Nilai yang mendekati satu 1 menunjukkan bahwa variabel-variabel bebas 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
terikat. Kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi (R2) adalah bias 
terhadap jumlah variabel bebas yang dimasukkan ke dalam model. Setiap tambahan 
satu variabel bebas, maka R2
 
pasti meningkat sekalipun variabel tersebut 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat atau tidak. Oleh karena itu banyak 
peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai adjusted R2
 
pada saat 
mengevaluasi untuk model regresi terbaik. Berbeda dengan R2, nilai adjusted R2
 
dapat naik atau turun apabila satu variabel bebas ditambahkan ke dalam model.  
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan adjusted R2
 
agar tidak terjadi 
bias dalam mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 
variabel terikat. Namun pada kenyataan nilai adjusted R2
 
dapat bernilai negatif, 
walaupun yang dikehendaki harus bernilai positif. Sugiyono (2014) menyatakan 
bahwa jika dalam uji empiris didapat nilai adjusted R2 negatif, maka nilai adjusted 
R2 dianggap bernilai nol. Secara matematis jika nilai R2
 
= 1, maka adjusted R2
 
= R2 
= 1 sedangkan jika nilai R2
 
= 0, maka adjusted R2
 
=(1-k)/(n-k). Jika k > 1, maka 
adjusted R2
 
akan bernilai negatif. Selain koefisien determinasi. Terdapat koefisien 
korelasi (R) yang menunjukkan besarnya hubungan antara variabel bebas dan 






















Tabel 3.2 Interpretasi Koefisien Korelasi 
Interval Koefisien Keeratan Hubungan 
0,00 < r < 0,199 Sangat rendah 
0,20 ≤ r < 0,399 Rendah 
0,40 ≤ r < 0,599 Sedang 
0,60 ≤ r < 0,799 Kuat 
0,80 ≤ r < 1,00 Sangat Kuat 
Sumber: Sugiyono (2014)  
Pada penelitian ini, dalam menguji determinasi (R2) peneliti menggunakan 
bantuan software komputer yaitu SPSS versi 25 for windows, hasilnya dapat dilihat 
pada tabel Model Summary, dan hasil datanya yang digunakan adalah Adjusted R 
Square.  
 
3.8. Uji Hipotesis  
Uji hipotesis merupakan suatu prosedur yang digunakan untuk menguji 
kebenaran suatu pernyataan berdasarkan hasil statistik, sehingga dapat ditarik 
kesimpulan untuk memutuskan apakah pernyataan tersebut ditolak atau diterima. 
Dalam menguji hipotesis untuk pengaruh tidak langsung, dapat mengunakan uji 
sobel (sobel test). Uji sobel ini dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh 
tidak langsung variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) melalui variabel 
mediasi (Z). Pada penelitian ini terdapat beberap hipotesis yang diuji, antara lain: 
1. Brand Love (X) berpengaruh terhadap Brand Loyalty (Z)  
• 𝐻0 ∶  𝑏1 = 0, artinya tidak ada pengaruh signifikan dari variabel Brand 





















• 𝐻1: 𝑏1 ≠ 0, artinya ada pengaruh signifikan dari variabel Brand Love  (X) 
terhadap Brand Loyalty (Z).  
2. Brand Loyalty (Z) berpengaruh terhadap Word of Mouth (Y)  
• 𝐻0 ∶  𝑏1 = 0, artinya tidak ada pengaruh signifikan dari variabel Brand 
Loyalty (Z) terhadap Word of Mouth (Y).  
• 𝐻0 ∶  𝑏1 ≠ 0, artinya ada pengaruh signifikan dari variabel Brand Loyalty 
(Z) terhadap Word of Mouth (Y).  
3. Brand Love (X) berpengaruh terhadap Word of Mouth (Y)  
• 𝐻0 ∶  𝑏1 = 0, artinya tidak ada pengaruh signifikan dari variabel Brand 
Love (X) terhadap Word of Mouth (Y).  
• 𝐻0 ∶  𝑏1 ≠ 0, artinya ada pengaruh signifikan dari variabel Brand Love (X) 
terhadap Word of Mouth (Y).  
4. Brand Love (X) berpengaruh terhadap Word of Mouth (Y) Melalui Brand 
Loyalty (Z) 
• 𝐻0 ∶  𝑏1 = 0, artinya tidak ada pengaruh signifikan dari variabel Brand 
Love (X) terhadap Word of Mouth (Y) melalui Brand Loyalty (Z) 
• 𝐻0 ∶  𝑏1 ≠ 0, artinya ada pengaruh signifikan dari variabel Brand Love (X) 
























HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum  Objek Penelitian 
4.1.1 Sejarah Singkat PO Pandawa 87 
Perusahaan Otobus (PO) Pandawa 87 merupakan salah satu PO yang 
berfokus melayani perjalanan pariwisata domestik. PO Pandawa 87 
didirikan pada 17 April 2014 oleh H. Gunawan Agung Aprilianto dan 
beralamatkan di Jalan KH. Hasyim Asy’ari Kelurahan Bakalan, Kecamatan 
Bugul Kidul, Pasuruan, Jawa Timur. Seluruh armada PO Pandawa 87 
menggunakan mesin berteknologi tinggi pabrikan Jerman dan Swedia, 
yakni Marcedes-benz dan Scania dengan desain karoseri yang sangat 
modern dan futuristik. Saat ini PO Pandawa 87 sudah memiliki 3 garasi 
yang berada di Pasuruan, Boyolali, dan Malang dengan jumlah armada 
keseluruhan sebanyak 131 unit dimana 5 diantaranya adalah bus premium 
yang khusus melayani segmen yang lebih eksklusif.  Untuk kantor 
marketing PO Pandawa 87 sendiri berada di Jalan Ahmad Yani No. 90, 
Kecamatan Blimbing. Kota Malang. 
4.1.2 Makna Logo PO Pandawa 87  
Nama Pandawa sendiri diambil berdasarkan pada pemiliknya, 
yakni  H. Gunawan Agung Aprilianto, SE yang terdiri dari lima bersaudara. 
Kelima saudara tersebut semuanya laki-laki yaitu H. Kelana Aprilianto, SE; 
H. Gunawan Agung Aprilianto, SE; H. Tinton Harfianto, SE;  H. Anton 






















pewayangan Pandawa, yaitu Yudistira, Bima, Arjuna, Nakula dan Sadewa. 
Penggunaan nama Pandawa semakin diperkuat, karena pada keluarga 
tersebut terdapat dua saudara kembar,yaitu H. Tinton Harfianto, SE dan H. 
Anton hardianto, SE, mirip dengan keluarga Pandawa Nakula dan Sadewa. 
Angka 87 itu sendiri memiliki filosofi, angka 8 merupakan simbol 
angka yang tidak memiliki ujung, dan angka 7 dalam bahasa jawa artinya 
pitu, berasal dari kata pitulungan, artinya rejeki yang tidak pernah putus. 
Jadi angka 87 digunakan memiliki filosofi rejeki yang tidak akan pernah 
putus, dan terus mengalir tanpa ada ujungnya. 
 
Gambar 4.1 


































4.1.3 Visi, Misi, dan Motto PO Pandawa 87 
a. Visi 
“Menjadi PO (Perusahaan Otobus) yang terdepan dengan standar 
pelayanan yang terbaik” 
b. Misi 
• Memberikan layanan pariwisata terbaik dengan harga yang 
terjangkau 
• Menyediakan armada bus dengan teknologi terbaru dan fasilitas 
yang istimewa 
c. Motto 
“Kepuasan Anda adalah kebanggan kami” 
4.1.4 Produk yang Ditawarkan PO Pandawa 87 
a. Bus Premium Chasis Scania K 410 IB 
Chasis Scania K 410 IB adalah salah satu armada premium yang dimiliki 
oleh PO Pandawa 87. Chasis Scania K 410 IB dibalut dengan rangka 
badan Jetbus Super High Decker yang dibuat oleh perusahaan karoseri 
ternama di Indonesia, yakni Adiputro. Bus premium berwarna cream ini 
dilengkapi dengan fasilitas-fasilitas mewah seperti kamar tidur, sofa, 
lemari, kulkas, coffee maker dan lain sebagainya. Fasilitas-fasilitas 
mewah ini disesuaikan dengan kebutuhan-kebutuhan segmen pelanggan 
premium PO Pandawa 87.  
b. Bus Premium Mercedes Benz-OC 500 RF 2542 
Armada premium lain yang dimiliki oleh PO Pandawa 87 adalah. Bus 






















dibuat oleh Adiputro dengan seri Jetbus 2 yang merupakan seri lebih 
rendah daripada Chasis Scania K 410 IB. Mercededez Benz-OC 500 RF 
2542 ini juga dilengkapi dengan beberapa fasilitas premium yang 
hampir serupa dengan Chasis Scania K 410 IB, yaitu cool box, coffee 
maker, LCD TV 32 inch, dan lain sebagainya.  
c. Bus SHD Seat 48 (2-2) 
Selain bus premium tentunya PO Pandawa 87 juga memiliki bus reguler 
yang dominan memiliki warna hijau. Salah satu bus reguler yang 
dimiliki PO Pandawa 87 adalah Mercedes Benz Super High Decker 
1836. Kapasitas penumpang pada bus ini adalah sebanyak 48 
penumpang dengan model tempat duduk dua di sisi kanan dan dua di 
sisi kiri, Fasilitas yang terdapat pada bus ini tidak semewah fasilitas 
yang terdapat pada bus premium, namun hanya fasilitas standar seperti 
audio system, dvd player, dan LCD TV 32 inch.  
d. Bus Seat 41 (2-2) 
Bus reguler selanjutnya adalah Mercedes Benz OH 1626. Bus reguler 
ini memiliki kapasitas penumpang 41 orang dengan model tempat duduk 
dua kursi di setiap sisinya. Fasilitas yang terdapat pada bus ini kurang 
lebih sama dengan bus reguler sebelumnya. Hal yang membedakan 
adalah warna pada desain interior yang terdapat di dalamnya. 
e. Bus Seat 59 (2-3) 
Bus reguler selanjutnya adalah Mercedes Benz OH 1626 namun dengan 
kapasitas 59 penumpang. Bus ini sama dengan seri sebelumnya, namun 






















sedikit sempit dibandingkan dengan bus reguler lainnya. Model tempat 
duduk pada bus ini adalah dua di sisi kiri dan tiga di sisi kanan. Failitas 
yang dimiliki juga sama dengan bus reguler lainnya. Bus ini cocok untuk 
melayani penumpang dengan jumlah rombongan yang banyak. 
f. Bus Medium 
Selain bus reguler dengan kapasitas yang banyak PO Pandawa 87 juga 
memiliki bus medium dengan kapasitas penumpang yang lebih sedikit, 
yakni kapasitas 25 dan 31 orang. Bus ini khusus diperuntukkan bagi 
rombongan yang lebih terbatas dan biasanya pada trayek-trayek pendek. 
 
4.2 Deskripsi Karakteristik Responden 
Penyebaran kuesioner yang telah dilakukan mendapatkan informasi mengenai 
gambaran karakteristik responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini. 
Terdapat 100 responden yang telah memenuhi syarat dalam penelitian ini, yaitu 
berusia minimal 17 tahun, berdomisili di Kota Malang dan pernah menggunakan 
bus Pandawa 87 minimal sebanyak dua kali. Karakteristik berdasarkan demografi 
responden yang digunakan dalam penelitian ini antara lain, usia, jenis kelamin, 
pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pendapatan per bulan. 
4.2.1 Berdasarkan Usia  
Hasil tabulasi gambaran umum responden berdasarkan usia disajikan dalam 


























Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi Persentase 
18 – 23 tahun 60 57,0 % 
24 – 29 tahun 22 21,0 % 
30 – 35 tahun 16 15,2 % 
>35 tahun 7 6,8 % 
Total 105 100% 
  Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Berdasarkan data pada Tabel 4.1 menunjukkan jawaban dari 105 responden 
yang pernah menggunakan bus Pandawa 87 sebanyak minimal dua kali saat 
melakukan perjalanan wisata adalah berusia 18-23 tahun sebanyak 60 responden 
(57,0%), usia 24-29 tahun sebanyak 22 responden (21,0 %), untuk usia 30-35 tahun 
sebanyak 16 responden (15,2%) dan untuk usia lebih dari 35 tahun sebanyak 7 
responden (6,8 %). Maka dapat disimpulkan bahwa usia responden yang paling 
banyak dalam menggunakan bus Pandawa 87 sebagai bus pariwisata di Kota 
Malang adalah usia yang berkisar antara 18 hingga 23 tahun. Kelompok usia 18-23 
tahun merupakan usia yang produktif serta gemar dalam melakukan perjalanan 
wisata. Fenomena ini tidak bisa dipungkiri mengingat kelompok usia tersebut 
termasuk dalam kelompok generasi milenial (kelahiran 1990-2000) yang senang 
dengan hal-hal baru dan cenderung lebih menghabiskan uangnya untuk melakukan 
perjalanan wisata. Menurut laporan Forbes yang dikutip dari (generasimudaid, 
2016) mengatakan bahwa 70% generasi milenial cenderung lebih menginvestasikan 






















menganggap bahwa investasi pengalaman merupakan cara paling bijak untuk 
menghabiskan uang mereka. Generasi milenial juga menganggap bahwa dengan 
sering melakukan perjalanan wisata akan menunjukkan identitas diri dan 
merupakan suatu pencapaian hidup yang berharga. Hal ini juga didukung oleh  hasil 
kajian yang dikeluarkan oleh Kementerian Pariwisata melalui Kajian Data Pasar 
Wisatawan Nusantara 2016 yang menunjukkan bahwa kelompok usia yang paling 
banyak melakukan perjalana wisata adalah kelompok usia 15-35 tahun 
dibandingkan dengan kelompok usia lainnya. 
4.2.2 Berdasarkan Jenis Kelamin 
Hasil tabulasi gambaran umum responden berdasarkan jenis kelamin 
disajikan dalam tabel 4.2 berikut ini.  
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Pria 71 67,6% 
Wanita 34 32,4% 
Total 105 100% 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa responden terbanyak 
berjenis kelamin pria dengan jumlah 71 responden atau sebanyak 67,6%, sedangkan 
responden berjenis kelamin wanita berjumlah 34 responden atau sebanyak 32,4%. 
Berdasarkan data tersebut, jumlah responden pria lebih dominan dibandingkan 
wanita dikarenakan pria lebih gemar dalam melakukan kegiatan travelling untuk 






















Wisatawan Nusantara 2016  oleh Kementerian Pariwisata, bahwa wisatawan 
nusantara pria lebih dominan dalam melakukan perjalanan wisata dibandingkan 
wanita.    
4.2.3 Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Hasil tabulasi gambaran  umum responden berdasarkan pendidikan terakhir 
disajikan dalam tabel 4.3 berikut ini : 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 
SMA / SMK 74 70,5% 
Diploma 1 0,95% 
Sarjana 29 27,6% 
Lainnya 1 0,95% 
Total 105 100% 
 Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Berdasarkan data pada tabel 4.3 menunjukkan bahwa tingkat pendidikan 
terakhir responden yang menggunakan bus Pandawa 87 sebagai bus pariwisata di 
Kota Malang adalah sebesar 70,5% untuk SMA/SMK, 27,6% untuk sarjana, serta 
diploma dan lainnya sebesar masing-masing 0,95%. Hal ini menunjukkan bahwa 
pelanggan bus Pandawa 87 kebanyakan dari kalangan konsumen yang memiliki 
tingkat pendidikan akhir SMA/SMK serta sarjana. Kelompok dengan tingkat 
pendidikan akhir SMA/SMK menjadi paling dominan dikarenakan saat ini 
kebanyakan dari mereka masih berprofesi sebagai mahasiswa yang masih 






















4.2.4 Berdasarkan Pekerjaan  
Hasil tabulasi gambaran umum responden berdasarkan pekerjaan disajikan 
dalam tabel 4.4 berikut ini : 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
Mahasiswa 86 81,8% 
PNS 3 2,9% 
Karyawan Swasta 11 10,5% 
Wirausaha 4 3,8% 
Lainnya 1 1% 
Total 105 100% 
  Sumber : Data Primer Diolah, 2018 
Tabel 4.4 menunjukkan mayoritas jenis pekerjaan responden yang 
menggunakan yang menggunakan bus Pandawa 87 sebagai bus pariwisata di Kota 
Malang adalah mahasiswa sebanyak 86 responden atau sebesar 81,8%, PNS 
sebanyak 3 responden atau sebesar 2,9%, karyawan swasta sebanyak 11 responden 
atau sebesar 10,5%, wirausaha sebanyak 4 responden atau sebesar 3,8%, dan 
sebanyak 1 responden atau sebesar 1% untuk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa 
bus Pandawa 87 diminati oleh pelanggan dari semua jenis pekerjaan, khususnya 
bagi pelajar/mahasiswa yang merupakan responden paling dominan sebagai 
pelanggan bus Pandawa 87. Hal ini dikarenakan kelompok pelajar/mahasiswa 
merupakan usia produktif dan memiliki waktu luang yang lebih banyak dalam 






















kegiatan-kegiatan yang berasal dari kampus seperti study tour ataupun company 
visit yang merupakan aktivitas untuk mengetahui sejauh mana ilmu-ilmu yang 
sudah dipelajari di bangku perkuliahan dapat diterapkan pada dunia kerja nyata.  
4.2.5 Berdasarkan Pendapatan Per Bulan  
Hasil tabulasi gambaran umum responden berdasarkan pendapatan per bulan 
disajikan dalam tabel 4.5 berikut ini : 
Tabel 4.5 
Karakterstik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 
Penghasilan Frekuensi Persentase 
<Rp 1.000.000 33 31,4% 
Rp 1.000.001 - Rp 3.000.000 46 43,8% 
Rp 3.000.001 - Rp 5.000.000 16 15,2% 
Rp 5.000.001 – Rp 7.000.000 9 8,6% 
>Rp 7.000.000 1 1,0% 
Total 105 100% 
 Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Tabel 4.5 menunjukkan mayoritas pendapatan  responden perbulan sebesar 
Rp1.000.000-Rp3.000.000 yaitu sebanyak 46 responden atau sebesar 43,8%, 
selanjutnya diikuti oleh responden dengan pendapatan per bulan dengan jumlah 
kurang dari Rp1.000.000 sebanyak 33 responden atau sebesar 31,4%, pendapatan 
per bulan Rp3.000.000-Rp5.000.000 sebanyak 16 responden atau sebesar 15,2%, 
pendapatan per bulan Rp5.000.000-Rp7.000.000 sebanyak 9 responden atau 
sebesar 8,6%, dan pendapatan diatas Rp7.000.000 sebanyak 1 responden atau 






















pendapatan perbulan responden mayoritas berada dalam skala Rp1.000.000-
Rp3.000.000 perbulan. Responden dengan pendapatan tersebut memang sesuai 
dengan target pasar Pandawa 87 sendiri dimana Pandawa 87 memberikan harga 
yang lumayan terjangkau untuk penyewaan armada busnya. 
 
4.3 Deskripsi Jawaban Responden 
Pada poin ini akan  menjelaskan distribusi item-item dari  variabel Brand Love 
(X), Brand Loyalty (Z), dan Word of Mouth (Y) dari jawaban responden dalam 
kuesioner penelitian, baik dalam frekuensi jumlah, angka persentase, rata-rata per 
item dan per variabel adalah sebagai berikut: 
4.3.1 Distribusi Jawaban Item Variabel Brand Love (X) 
Pada variabel brand love terdapat enam item pernyataan yang diberikan 
kepada responden. Distribusi frekuensi dari jawaban responden mengenai 

































Distribusi Jawaban Item Variabel Brand Love (X) 
Item 











f % f % F % f % f % Jumlah % 
X1 17 16,2 46 43,8 34 32,4 7 6,7 1 1,0 105 100 3,68 
X2 11 10,5 42 40,0 37 35,2 14 13,3 1 1,0 105 100 5,02 
X3 21 20,0 52 49,5 28 26,7 4 3,8 0 0,0 105 100 5,12 
X4 15 14,3 53 50,5 30 28,6 7 6,7 0 0,0 105 100 5,14 
X5 21 20,0 51 48,6 26 24,8 6 5,7 1 1,0 105 100 3,81 
X6 12 11,4 40 38,1 39 37,1 13 12,4 1 1,0 105 100 3,47 
Mean Brand Love (X)  ?̅?  4,37 




X1 : Kecintaan saya terhadap merek Pandawa 87 sangat besar karena saya telah 
menggunakannya beberapa kali. 
X2 : Kecintaan saya terhadap merek Pandawa 87 sangat mendalam dan bukan 
sekadar emosional. 
X3 : Kecintaan terhadap merek Pandawa 87 tercipta melalui kepuasan yang 






















X4 : Saya cinta merek Pandawa 87 ketika pertama kali suka dengan merek ini. 
X5 : Saya berharap merek Pandawa 87 selalu menjadi pilihan saya. 
X6 : Saya sangat mencintai merek Pandawa 87. 
Pada Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa item pertanyaan dari brand love (X) yang 
mempunyai nilai rata-rata paling tinggi adalah item X4 yaitu, saya cinta merek 
Pandawa 87 ketika pertama kali suka dengan merek ini, dengan  rata-rata 5,14. Dari 
total responden (105 responden) sebanyak 15 responden (14,3%) menjawab sangat 
setuju, 53 responden (50,5%) menjawab setuju, 30 responden (28,6%) menjawab 
netral, 7 responden (6,7%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden (0%) 
yang menjawab sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan responden setuju bahwa 
rasa cinta dari responden muncul ketika pertama kali mereka menyukai merek 
Pandawa 87. 
Sementara itu, rata-rata terendah terdapat pada item pernyataan X6 yaitu saya 
sangat mencintai merek Pandawa 87, dengan rata-rata 3,47. Dapat diketahui bahwa 
dari total responden (105 responden) sebanyak 12 responden (11,4%) menjawab 
sangat setuju, 40 responden (38,1%) menjawab setuju, 39 responden (37,1%) 
menjawab netral, 13 responden (12,4%) menjawab tidak setuju, dan 1 responden 
(1%) yang menjawab sangat tidak setuju. Pernyataan ini menunjukkan bahwa 
mayoritas responden menyatakan setuju sangat mencintai merek Pandawa 87. Hal 
ini menujukkan bahwa merek Pandawa 87 sudah mampu menciptakan brand love 
dibenak para pelanggannya melalui pelayanan-pelayanan yang memuaskan. Dari 
semua item pertanyaan maka dapat diperoleh nilai rata-rata seluruh pernyataan 
mengenai variabel brand love  (X) sebesar 4,37. Nilai tersebut memiliki arti bahwa 






















4.3.2 Distribusi Jawaban Item Variabel Brand Loyalty (Z) 
Pada variabel brand loyalty terdapat 5 item pernyataan yang diberikan kepada 
responden. Distribusi frekuensi dari jawaban responden mengenai pernyataan 
variabel brand loyalty (Z) ditunjukkan pada Tabel 4.7 berikut ini : 
Tabel 4.7 
Distribusi Jawaban Item Variabel Brand Loyalty (Z) 
Item 










f % f % F % f % f % Jumlah % 
Z1 27 25,7 42 40,0 26 24,8 10 9,5 0 0,0 105 100 3,82 
Z2 17 16,2 42 40,0 31 29,5 15 14,3 0 0,0 105 100 3,58 
Z3 32 30,5 54 51,4 14 13,3 4 3,8 1 1,0 105 100 4,07 
Z4 32 30,5 39 37,1 26 24,8 8 7,6 0 0,0 105 100 3,90 
Z5 31 29,5 48 45,7 22 21,0 4 3,8 0 0,0 105 100 4,01 
Mean Brand Loyalty (Z) ?̅? 3,87 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 
Keterangan: 
Z1  : Saya lebih memilih merek Pandawa 87 daripada merek bus pariwisata lain 
saat sedang beriwisata. 
Z2   : Saya selalu menggunakan merek Pandawa 87 karena saya menyukainya. 






















Z4  : Merek Pandawa 87 akan menjadi pilihan pertama saya sebagai bus 
pariwisata. 
Z5 : Saya berniat untuk menggunakan bus Pandawa 87 lagi ketika akan 
berwisata. 
Berdasarkan tabel 4.7, dapat diketahui bahwa item pertanyaan yang mempunyai 
nilai rata-rata paling tinggi pada brand loyalty adalah item pertanyaan Z3 dengan 
pernyataan saya merasa puas dengan merek Pandawa 87 setiap kali 
menggunakannya, dengan rata-rata 4,07. Sebanyak 32 responden (30,5%) 
menjawab sangat setuju, 54 responden (51,4%) menjawab setuju, 14 responden 
(13,3%) menjawab netral, 4 responden (3,8%) menjawab tidak setuju, dan 1 
responden (1,0%) yang menjawab sangat tidak setuju. Pernyataan ini menunjukkan 
bahwa mayoritas responden merasa puas setiap kali menggunakan bus Pandawa 87. 
Hal ini menunjukkan bahwa Pandawa 87 selalu memberikan pelayanan yang 
maksimal kepada seluruh pelanggannya.  
Sementara itu, item pernyataan yang memiliki rata-rata terendah terdapat pada 
item pernyataan Z2  dengan pernyataan saya selalu menggunakan merek Pandawa 
87 karena saya menyukainya, dengan rata-rata 3,58. Sebanyak 17 responden 
(16,2%) menjawab sangat setuju, 42 responden (40,0%) menjawab setuju, 31 
responden (29,5%) menjawab netral, 15 responden (14,3%) menjawab tidak setuju, 
dan tidak ada responden (0%) yang menjawab sangat tidak setuju. Pernyataan ini 
menunjukkan bahwa sebagian besar responden menyetujui bahwa responden selalu 
menggunakan Pandawa 87 karena mereka menyukainya. Hal ini menunjukkan 
bahwa ketika para pelanggan Pandawa 87 sudah menyukainya maka mereka akan 






















variabel brand loyalty (Z) memiliki nilai 3,87. Nilai tersebut memiliki arti bahwa 
responden setuju dengan pernyataan-pernyataan yang ada pada variabel brand 
loyalty. 
4.3.3 Distribusi Jawaban Item Variabel Word of Mouth (Y) 
Pada variabel word of mouth terdapat 4 item pernyataan yang diberikan kepada 
responden. Distribusi frekuensi dari jawaban responden mengenai pernyataan 
variabel word of mouth (Y) ditunjukkan pada Tabel 4.8 berikut ini: 
Tabel 4.8 
Distribusi Jawaban Item Variabel Word of Mouth (Y) 
Item 










f % f % F % f % f % Jumlah % 
Y1 20 19,0 56 53,5 25 23,8 4 3,8 0 0,0 105 100 3,88 
Y2 17 16,2 41 39,0 29 27,6 18 17,1 0 0,0 105 100 3,54 
Y3 16 15,2 45 42,9 24 32,4 10 9,5 0 0,0 105 100 3,64 
Y4 18 17,1 55 52,4 27 25,7 5 4,8 0 0,0 105 100 3,82 
Mean Word of Mouth (Y) ?̅? 3,72 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 
Keterangan: 
Y1 : Saya merekomendasikan Pandawa 87 kepada orang banyak. 
Y2 : Saya sering membicarakan merek Pandawa 87 kepada teman-teman.  






















Y4 : Saya senang menyebarkan banyak hal positif tentang merek Pandawa 87 
kepada orang lain.  
Pada Tabel  4.8 dapat diketahui bahwa item pertanyaan dari indikator word of 
mouth (Y) yang mempunyai nilai rata-rata paling tinggi adalah item Y1  yaitu, saya 
merekomendasikan Pandawa 87 kepada orang banyak, dengan  rata-rata 3,88. 
Sebanyak 20 responden (19,0%) menjawab sangat setuju, 56 responden  (53,3%) 
menjawab setuju, 25 responden (23,8%) menjawab netral, 4 responden (3,8%)  
yang menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden (0%) yang menjawab sangat 
tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa responden bersedia untuk 
merekomendasikan Pandawa 87 kepada orang banyak, baik keluarga, rekan, 
maupun orang-orang terdekatnya untuk menggunakan Pandawa 87 sebagai bus 
pariwisata.  
Sementara itu, rata-rata terendah terdapat pada item pernyataan Y2 yaitu, saya 
sering membicarakan merek Pandawa 87 kepada teman-teman, dengan rata-rata 
3,54. Dapat diketahui bahwa responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 
17 responden atau 16,2%, yang menyatakan setuju sebanyak 41 responden atau 
39,0%, yang menyatakan netral sebanyak 29 responden atau 27,6%, yang 
menyatakan tidak setuju sebanyak 18 responden atau 17,1%, dan tidak ada 
responden atau 0% yang menyatakan sangat tidak setuju. Pernyataan ini 
menunjukkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju untuk sering 
membicarakan merek Pandawa 87 kepada teman-temannya. Hal ini menunjukkan 
bahwa Pandawa 87 mampu memberikan kesan yang mendalam bagi para 
pelanggannya saat menggunaka jasa bus pariwisata tersebut. Dari semua item 






















variabel word of mouth (Y) sebesar 3,72. Nilai tersebut memiliki arti bahwa 
responden setuju dengan pernyataan-pernyataan yang ada pada variabel word of 
mouth. 
 
4.4 Hasil Uji Instrumen Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang menggunakan kuesioner 
sebagai instrumen dalam pengumpulan data. Untuk membuktikan kelayakan  
instrumen penelitian maka dilakukan uji validitas dan reliabilitas pada hasil 
kuesioner. 
4.4.1 Hasil Uji Validitas 
Uji validitas merupakan suatu ukuran yang digunakan untuk menguji 
kebenaran instrumen suatu penelitian. Suatu instrumen dinyatakan valid apabila 
mampu mengungkapkan data dari variabel yang diteliti secara tepat. Validitas data 
dapat diketahui dengan membandingkan indeks korelasi Pearson Product Moment, 
hasil penelitian dinyatakan valid ketika nilai r hitung > r tabel atau nilai signifikansi 
hasil korelasi < alpha (0,05). Adapun hasil uji validitas untuk masing-masing item 






























Hasil Uji Instrumen Validitas 
Variabel Item Rhitung Rtabel Sig. Keterangan 
X 
X1 0,868 0,1900 0,000 Valid 
X2 0,837 0,1900 0,000 Valid 
X3 0,834 0,1900 0,000 Valid 
X4 0,823 0,1900 0,000 Valid 
X5 0,849 0,1900 0,000 Valid 
X6 0,895 0,1900 0,000 Valid 
Z 
Z1 0,871 0,1900 0,000 Valid 
Z2 0,826 0,1900 0,000 Valid 
Z3 0,816 0,1900 0,000 Valid 
Z4 0,867 0,1900 0,000 Valid 
Z5 0,829 0,1900 0,000 Valid 
Y 
Y1 0,845 0,1900 0,000 Valid 
Y2 0,863 0,1900 0,000 Valid 
Y3 0,912 0,1900 0,000 Valid 
Y4 0,844 0,1900 0,000 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Dari Tabel 4.9 di atas dapat dilihat bahwa nilai Rhitung lebih besar dari nilai 
Rtabel dan nilai probabilitas (sig) lebih kecil dari 0.05 (α = 0.05). Sehingga dapat 
























4.4.2 Hasil Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk melihat sejauh mana skala dapat memberikan 
hasil yang konsisten apabila instrumen tersebut dipergunakan secara berulang dapat 
memberikan hasil ukur yang sama. Instrumen dapat dikatan handal (reliabel) bila 
memiliki koefisien keandalan reliabilitas sebesar 0,60 atau lebih. Uji reliabilitas 
yang digunakan adalah dengan Alpha Cronbach. Hasil Pengujian reliabilitas 
terhadap variabel-variabel brand love (X), brand loyalty (Z) dan word of mouth (Y) 
ditunjukkan pada tabel 4.10 dibawah ini:  
Tabel 4.10 




1 Brand Love (X) 0,876 Reliabel 
2 Brand Loyalty (Z) 0,822 Reliabel 
3 Word of Mouth (Y) 0,848 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 Dari Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai dari Alpha Cronbach untuk 
semua variabel lebih besar dari 0,60 sehingga instrumen pernyataan yang 
digunakan sudah handal (reliable). 
 
4.5 Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik harus dilakukan pengujiannya untuk memenuhi penggunaan 






















SPSS 25, diadakan pengujian uji asumsi klasik regresi. Hasil pengujian disajikan 
sebagai berikut:  
4.5.1 Hasil Uji Normalitas 
Menurut Ghozali (2016) Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah 
nilai residual tersebar normal atau  tidak. Model regresi yang baik memiliki 
distribusi data normal atau mendekati normal. Prosedur uji dilakukan dengan uji 
Kolmogorov-Smirnov, dengan ketentuan sebagai berikut :  
Hipotesis yang digunakan :  
H0 : Residual tersebar normal  
H1 : Residual tidak tersebar normal  
Apabila pengujian Kolmogorov-Smirnov menghasilkan signfikansi yang lebih 
besar dari α yaitu 0,05, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Hasil uji 
normalitas dapat dilihat pada Tabel 4.11 berikut: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Normalitas 
Parameter 
Unstandardized Residual 
Model 1 Model 2 
N 105 105 
Kolmogrov-Smirnov Z 0,069 0,060 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 0,200 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Pada Tabel 4.11 dapat dilihat bahwa dari hasil perhitungan didapat nilai 
signifikansi sebesar 0,200 dan 0,200 atau lebih besar dari α yaitu 0.05, maka dapat 






















4.5.2 Hasil Uji Linearitas 
Tujuan uji linearitas adalah untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas 
dan variabel terikat linier atau tidak. Kriteria pengujian lineritas adalah jika nilai 
signfikansi lebih kecil dari 0,05 maka hubungan antar variabel adalah linier.  
Tabel 4.12 
Hasil Uji Linearitas 
Variabel Sig. Keterangan 
X – Z 0,000 Linier 
X – Y 0,000 Linier 
Z – Y 0,000 Linier 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.12, telah dijabarkan hasil nilai signifikan (p) dari seluruh 
variabel sebagai berikut : 
• Nilai p dari brand love terhadap brand loyalty sebesar 0,000 (linear) 
• Nilai p dari brand love  terhadap word of mouth  sebesar 0,000 (linear) 
• Nilai p dari brand loyalty terhadap word of mouth  sebesar 0,000 (linear) 
 
4.5.3 Hasil Uji Heterokedastisitas 
Menurut Ghozali (2016) uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah 
dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain. Dalam penelitian ini uji heterokedastisitas 
menggunakan uji Gejser. Ketentuan dari uji Gejtser ini adalah jika nilai sig. pada 
tabel yang telah dihitung dengan metode Glejser > 0,05, maka dapat disimpulkan 






























t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3,126 ,793  3,940 ,000 
X -,054 ,035 -,150 -1,539 ,127 
a. Dependent Variable: residual1 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa nilai sig. brand love sebesar 0,127 > 0,05. 
Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heterokedastisitas pada model regresi 
antara variabel X terhadap Z. 
Tabel 4.14 
Hasil Heterokedastisitas dengan Uji Glejser  







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,334 ,556  2,399 ,018 
X ,004 ,034 ,019 ,125 ,900 
Z -,011 ,040 -,039 -,266 ,791 
a. Dependent Variable: residual2 























     Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa nilai sig. brand love sebesar 0,900 > 
0,05 dan brand loyalty sebesar 0,791 > 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak 
terjadi heterokedastisitas pada model regresi antara variabel X, Z terhadap Y. 
 
4.6 Hasil Uji Analisis Jalur 
Analisis jalur merupakan bagian lebih lanjut dari analisis regresi. Menurut 
Ghozali (2016), menjelaskan bahwa analisis jalur merupakan pengembangan lebih 
lanjut dari analisis regresi linear berganda. Berbeda dengan analisis regresi yang 
menggunakan nilai koefisien regresi pada kolom sig. sebagai tolak ukur, analisis 
jalur menggunakan nilai yang terletak pada kolom beta yang menunjukkan nilai 
setiap variabel. Berikut hasil uji analisis jalur pada penelitian ini: 












X  : Variabel brand love 
Gambar 4.2 














  : Berpengaruh secara langsung 
     : Berpengaruh dengan mediasi 
 























Z  : Variabel brand loyalty 
Y  : Variabel word of mouth 
Pxz  : Koefisien jalur pengaruh langsung variabel X terhadap Z  
Pzy  : Koefisien jalur pengaruh langsung variabel Z terhadap Y 
Pxy1  : Koefisien jalur pengaruh langsung variabel X terhadap Y 
Pxy2  : Koefisien jalur pengaruh tidak langsung variabel X terhadap Y 
e1  : Nilai Residual 1 
e2  : Nilai Residual 2 
 
4.6.2 Perhitungan Koefisien Jalur 
Perhitungan koefisien jalur dilakukan menggunakan analisis regresi dengan 
melihat pengaruh pada tiap-tiap persamaan. Perhitungan statistik dalam penelitian 
ini menggunakan bantuan program SPSS 25. 
4.6.2.1 Pengaruh Langsung Variabel X Terhadap Z 
Hasil regresi variabel X terhadap Z dapat dilihat dalam tabel berikut: 
 
 
Variabel Bebas Koefisien Jalur t hitung Probabilitas Keterangan 
X 0,743 11,278 0,000 Signifikan 
Variabel Terikat Z  
R = 0,743 
R square = 0,553 
Adjusted R Square = 0,548 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 
Tabel 4.15 






















Berdasarkan tabel 4.15 dapat disimpulkan beberapa pernyataan sebagai berikut. 
a. Persamaan regresi variabel X terhadap Z dinyatakan sebagai berikut:  
Persamaan Substruktur 1  
Z = b1X + e1 
Z = 0,743X + e1 
b. Berdasarkan hasil perhitungan, variabel brand love (X) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel brand loyalty (Z) karena memiliki nilai signifikansi 
< 0,05 (α = 5%), yaitu 0,000.  
c. Koefisien jalur pada tabel 4.15 dan persamaan regresi memiliki nilai sebesar 
0,743 Hal ini menunjukkan bahwa besarnya pengaruh brand love (X) terhadap 
word of mouth (Z) adalah 74,3%, tanpa dipengaruhi oleh faktor lain diluar model 
penelitian. 
4.6.2.2 Pengaruh langsung variabel X dan Z terhadap Y 
 Hasil regresi variabel X dan Z terhadap Y dapat dilihat pada tabel 4.16 
berikut. 
Tabel 4.16 




t hitung Probabilitas Keterangan 
X 0,351 4,328 0,000 Signifikan 
Z 0,543 6,703 0,000 Signifikan 
Variabel Terikat Y 
R : 0,837 
R Square : 0,701  
Adjusted R Square : 0,695  






















Berdasarkan data pada Tabel 4.16 dapat disimpulkan beberapa pernyataan 
sebagai berikut. 
a. Persamaan regresi variabel X dan Z terhadap Y dapat dinyatakan sebagai 
berikut: 
Persamaan Substruktur 2 
Y = b2X + b3Z+ e2 
Y = 0,351X + 0,543Z + e2 
b. Berdasarkan  hasil perhitungan maka dapat disimpulkan beberapa pernyataan 
sebagai berikut: 
• Variabel brand love (X) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel word of mouth (Y) karena nilai signifikansi < 0,05 (α = 5%), yaitu 
0,000. 
• Variabel brand loyalty (Z) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel word of mouth (Y) karena nilai signifikansi < 0,05 (α = 5%), yaitu 
0,000. 
c. Nilai koefisien jalur pada tabel dan persamaan  regresi yaitu menunjukkan: 
• Besarnya pengaruh brand love (X) terhadap word of mouth (Y)  tanpa 
dipengaruhi oleh faktor lain diluar model penelitian adalah sebesar 0,351 atau 
35,1%. 
• Besarnya pengaruh brand loyalty (Z) terhadap word of mouth (Y) tanpa 

























4.6.3 Validitas Model Path 
Berdasarkan model dan penjelasan pada perhitungan koefisien jalur, 
pengujian Goodness of Fit model path dapat menggunakan koefisien determinasi 
total. Total keragaman data yang dapat dijelaskan oleh model diukur dengan 
menggunakan rumus : R2m = 1 – P2e1 P2e2….P2ep 
Dimana : 
P2e1 = 1 – R21 
P2e2 = 1 – R22 
R21 adalah adjusted R square untuk persamaan pertama yaitu sebesar 0,548 
dan R22  adalah adjusted R square untuk persamaan kedua yaitu sebesar 0,695, 
sehingga: 
P2e1 = 1 – 0,548 = 0,452 
 P2e2 = 1 – 0,695 = 0,305 
Dari perhitungan tersebut diperoleh koefisien determinasi total sebagai 
berikut: 
R2m = 1 – (0,452 x 0,305) = 0,86 atau 86%   
Hasil perhitungan R2m mengindikasikan keragaman data yang dapat 
dijelaskan oleh model path sebesar 86%, dengan kata lain informasi yang 
terkandung dalam data 86% dapat dijelaskan oleh model tersebut. Sisanya sebesar 


























4.6.4 Interpretasi Model Path 
Hasil analisis Path yang telah dihitung menggunakan SPSS 25 telah 
dijelaskan dalam model pada gambar 4.3 sebagai berikut : 
Gambar 4.3 
Interpretasi Model Path 
 











a. Pengaruh langsung dari persamaan koefisien jalur dapat dinyatakan sebagai 
berikut: 
• Pengaruh langsung variabel X terhadap Z: 
Z = b1X + e1 
Z = 0,743X + e1 
• Pengaruh langsung variabel X dan Z terhadap Y: 















  : Berpengaruh secara langsung 
     : Berpengaruh dengan mediasi 
 























 Y = 0,351X + 0,543Z  +e2 
b. Pengaruh tidak langsung dari persamaan koefisien jalur dapat dinyatakan 
sebagai berikut: 
• Pengaruh tidak langsung variabel X terhadap Y melalui Z: 
  Y = b1X x b3Z 
      = 0,743X x 0,543Z 
 = 0,403 
c. Pengaruh  total dari persamaan koefisien jalur dapat dinyatakan sebagai 
berikut: 
• Pengaruh total  X terhadap Y melalui Z: 
Y = b2X + (b1X x b3Z) 
       = 0,351 + 0,403 
         = 0,754 
4.6.5 Hasil Uji Ketepatan Model (Uji Goodness of Fit)  
Menurut Ghozali (2016) uji ketepatan model dilakukan untuk menguji 
ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual. Secara statistik uji 
ketepatan model dapat dilakukan melalui pengukuran nilai statistik F. Nilai statistik 
dapat dilihat berdasarkan  hasil pembanding Fhitung  tabel Anova pada uji regresi 
serta pada Ftabel  pada tabel F. Pada penelitian ini menggunakan sampel 105 dan tiga 


































Square F Sig. 
1 Regression 797,224 1 797,224 127,203 ,000b 
Residual 645,538 103 6,267   
Total 1442,762 104    
a. Dependent Variable: Z 
b. Predictors: (Constant), X 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Pada tabel 4.17 menunjukkan bahwa Fhitung > Ftabel yaitu 127,203 > 3,09 dan 
nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
pengaruh variabel brand love terhadap variabel brand loyalty telah memenuhi 
syarat uji ketepatan model.  
Tabel 4.18 






Square F Sig. 
1 Regression 611,894 2 305,947 119,338 ,000b 
Residual 261,497 102 2,564   
Total 873,390 104    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), Z, X 






















Pada tabel 4.18 menunjukkan bahwa Fhitung  > Ftabel yaitu 119,338 > 3,09 dan 
nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
pengaruh variabel brand love dan variabel brand loyalty terhadap variabel word of 
mouth telah memenuhi syarat uji ketepatan model. 
 
4.6.6 Uji Hipotesis 
4.6.6.1 Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji apakah tiap variabel independen memiliki 
pengaruh secara langsung maupun tidak langsung yang signifikan terhadap variabel 
dependen  atau  tidak. Uji t dilakukan dengan membandingkan thitung dengan ttabel 
dengan df = 105 – 3 = 102 yaitu 1,983. Apabila nilai thitung > ttabel maka hipotesis 
diterima, sebaliknya apabila nilai thitung < ttabel maka hipotesis ditolak. Selain itu, 
pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan melihat nilai signifikansi, bila nilai 
signifikansi < α = 0,05 maka hipotesis diterima, begitu juga bila sebaliknya. Tabel 
4.19 dan Tabel 4.20 menunjukkan hasil dari perhitungan koefisien jalur dan thitung 
untuk pengaruh langsung dan tidak langsung:    
Tabel 4.19 







sig t thitung Keterangan 
X Z 0,743 0,000 11,278 Signifikan 
Z Y 0,543 0,000 6,703 Signifikan 
X Y 0,351 0,000 4,328 Signifikan 



























Hasil Perhitungan Koefisien Jalur untuk Pengaruh Tidak Langsung 
Koefisien Jalur 
X terhadap Z 
Koefisien Jalur 
Z terhadap Y 
Pengaruh tidak 
Langsung 
0,743 0,543 0,403 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 
H1: Pengaruh langsung Brand Love (X) terhadap Brand Loyalty (Z) 
Berdasarkan data pada tabel 4.19 diketahui bahwa nilai thitung  untuk variabel 
brand love (X) terhadap brand loyalty (Z) adalah 11,278. Dapat diketahui bahwa 
thitung > ttabel, yaitu 11,278 > 1,983. Nilai signifikansi untuk variabel brand love (X) 
terhadap brand loyalty (Z) yaitu 0,000 < 0,05. Secara keseluruhan, hipotesis 
variabel brand love (X) mempunyai pengaruh signifikan secara langsung terhadap 
brand loyalty (Z) diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel brand love (X) 
memiliki pengaruh langsung terhadap brand loyalty (Z) sebesar 0,743. Secara 
statistik, jika X naik 1 satuan, maka Z naik 0,743 satuan. 
H2: Pengaruh langsung brand loyalty (Z) terhadap word of mouth (Y) 
 Berdasarkan data pada tabel 4.19 diketahui bahwa nilai thitung untuk variabel 
brand loyalty (Z) terhadap word of mouth (Y) adalah 6,703. Dapat diketahui bahwa 
thitung > ttabel, yaitu 6,703 > 1,983. Nilai signifikansi untuk variabel brand loyalty (Z) 
terhadap word of mouth (Y) yaitu 0,000 < 0,05. Secara keseluruhan, hipotesis 
variable brand loyalty (Z) mempunyai pengaruh langsung secara signifikan  






















loyalty (Z) memiliki pengaruh langsung terhadap word of mouth (Y) sebesar 0,543. 
Secara statistik, jika Z naik 1 satuan, maka Y naik 0,543 satuan. 
H3: Pengaruh langsung brand love (X) terhadap word of mouth (Y)  
 Berdasarkan data pada tabel 4.189diketahui bahwa nilai thitung  untuk variabel 
brand love (X) terhadap word of mouth (Y) adalah 4,328. Dapat diketahui bahwa 
thitung > ttabel, yaitu 4,328 > 1,983. Nilai signifikansi untuk variabel brand love (X) 
terhadap word of mouth (Y) yaitu 0,000 < 0,05. Secara keseluruhan, hipotesis 
variabel brand love (X) mempunyai pengaruh signifikan secara langsung terhadap 
word of mouth (Y) diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel brand love (X) 
memiliki pengaruh langsung terhadap word of mouth (Y) sebesar 0,351. Secara 
statistik, jika X naik 1 satuan, maka Y naik 0,351 satuan. 
4.6.6.2 Sobel Test 
Pengujian hipotesis terhadap pengaruh tidak langsung antara variabel brand 
love (X) terhadap word of mouth (Y) melalui brand loyalty (Z) dilakukan dengan 
menggunakan sobel test. Sehingga diperoleh perhitungan sebagai berikut: 
Diketahui: 





P1.2  = P1 . P2 























Se12 = √𝑃1  
2 . 𝑆𝑒2
2 +  𝑃2
2 . 𝑆𝑒1




√(0,743)2. (0,063)2 + (0,543)2 . (0,054)2 +  (0,054)2. (0,063)2 
= 0,055 






 = 7,33 
H4: Pengaruh tidak langsung brand love (X) terhadap word of mouth (Y) 
melalui brand loyalt (Z) 
Berdasarkan tabel 4.20 dapat diketahui besar pengaruh tidak langsung brand 
love (X) terhadap word of mouth (Y) melalui brand loyalty (Z) adalah 0,403 atau 
40,3%. Berdasarkan uji sobel test nilai z-value sebesar 7,33 > 1,983, sehingga H4 
yang menduga bahwa terdapat pengaruh signifikan secara tidak langsung dari 
variabel brand love terhadap word of mouth  melalu brand loyalty dapat diterima. 
 
4.7 Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Menurut Ghozali (2016) koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur 
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. 
Nilai koefisien determinasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah nilai 
adjusted R2 karena variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini lebih 




























Hasil Uji Determinasi (Variabel Z) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,743a ,553 ,548 2,503 
a. Predictors: (Constant), X 
b. Dependent Variable: Z 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.21, dapat dilihat bahwa koefisien determinasi (R2) sebesar 
0,548 atau 54,8%. Artinya variabel word of mouth (Z) digambarkan sebesar 54,8% 
oleh variabel brand love (X). Sedangkan sisanya sebesar  45,2% digambarkan oleh 
variabel lain yang diluar analisis path atau variabel lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini.  
Tabel 4.22 
Hasil Uji Determinasi (Variabel Y) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,837a ,701 ,695 1,601 
a. Predictors: (Constant), Z, X 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.22, dapat dilihat bahwa koefisien determinasi (R2) sebesar 






















oleh variabel brand love (X) dan variabel brand loyalty (Z). Sedangkan sisanya 
sebesar 30,5% digambarkan oleh variabel lain yang diluar analisis path atau 
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
 
4.8 Pembahasan Hasil Penelitian 
 Hasil analisis yang dilakukan dalam penelitian ini telah memenuhi uji 
persyaratan analisis jalur. Data yang dikumpulkan melalui kuesioner yang 
disebarkan kepada responden telah diuji validitas dan reliabilitasnya, sehingga 
dapat dilanjutkan pada pengujian asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji 
linearitas, dan uji heterokedastisitas. Setelah dilakukan uji asumsi klasik, maka 
dilanjutkan dengan analisis jalur dan dilanjutkan dengan menguji hipotesis dengan 
uji t dan sobel test. Pada sub bab berikutnya akan dijelaskan perbandingan antara 
hasil penelitian dengan literatur atau penelitian-penelitian sebelumnya secara lebih 
mendalam berdasarkan hipotesis masing-masing variabel. Penjabarannya sebagai 
adalah sebagai berikut. 
4.8.1. Pengaruh Langsung Brand Love (X) terhadap Brand Loyalty (Z) 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand love berpengaruh langsung dan 
signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan memiliki 
kedekatan yang sangat erat yang mendasari pelanggan untuk meneruskan hubungan 
yang baik dalam jangka panjang dengan PO Pandawa 87. Menurut Ubud (2016) 
perilaku seperti ini dapat dikatakan sebagai kecintaan pelanggan yang kedekatan, 
ketertarikan, dan keinginan yang tinggi untuk tetap setia pada merek. 
 Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Budiarti (2013) yang 






















maka mereka akan semakin loyal terhadap kafe tersebut. Hal menunjukkan bahwa 
semakin suatu produk dicintai oleh pelanggannya, maka mereka akan semakin loyal 
terhadap merek tersebut. Selain itu dalam penelitian yang dilakukan Ahuvia (2006) 
mengatakan bahwa rasa kecintaan merek yang dirasakan oleh pelanggan terhadap 
sebuah merek merupakan penentu utama loyalitas merek. Ahuvia menjelaskan 
bahwa rasa cinta tersebut secara metafora beranalogi dengan afeksi romantika yang 
muncul dalam hubungan interpersonal. 
 Dalam penelitian ini, item pernyataan yang paling tinggi dalam mendapatkan 
respon setuju dan sangat setuju adalah item pernyataan X4 yakni “Saya cinta merek 
Pandawa 87 ketika pertama kali suka dengan merek ini.” Hal ini menunjukkan 
bahwa mayoritas responden memiliki rasa kecintaan terhadap merek Pandawa 87 
sejak pertama kali suka dengan merek ini. Artinya rasa suka yang muncul dalam 
benak konsumen mampu memberikan kecintaan terhadap merek Pandawa 87 
sendiri. Rasa suka itu terbentuk atas pengalaman pribadi dan hubungan 
interpersonal pelanggan dengan merek tersebut. Kedekatan pelanggan dengan crew 
bus Pandawa 87 juga berpengaruh menumbuhkan rasa dekat pelanggan. Selama 
dalam perjalanan di dalam bus tentunya pelanggan akan banyak dilayani oleh para 
crew bus Pandawa 87 dalam hal apapun. Selain dilayani tentunya akan ada interaksi 
selama di perjalanan dan interaksi yang baik, berkesan dan membuat nyaman akan 
menumbuhkan rasa keeratan dari pelanggan terhadap Pandawa 87.  
 Item pertanyaan lain pada variabel brand love yang banyak mendapatkan 
respon setuju dan tidak setuju adalah X3 yakni “Kecintaan terhadap merek Pandawa 
87 tercipta melalui kepuasan yang terbina dari hubungan yang baik antara merek 






















terhadap variabel brand loyalty sejalan dengan item pernyataan Z3 “Saya merasa 
puas dengan merek Pandawa 87 setiap kali menggunakannya.” Hal ini 
menunjukkan bahwa PO Pandawa 87 selalu memberikan pelayanan yang 
mengedepankan kepuasan pelanggannya. Kepuasan-kepuasan pelanggan tersebut 
didapatkan dari hubungan baik dengan perusahaan, seperti pelayanan crew yang 
ramah, kebersihan bus yang selalu terjaga, fasilitas-fasilitas futuristik yang tersedia, 
dan cara berkendara driver yang membuat nyaman. Sehingga semakin pelanggan 
merasa puas akan tercipta kecintaan terhadap merek Pandawa 87 dan berdampak 
pada loyalitas merek Pandawa 87 itu sendiri.  
 
4.8.2 Pengaruh Langsung Brand Loyalty (Z) terhadap Word of Mouth (Y) 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand loyalty berpengaruh 
langsung dan signifikan terhadap word of mouth. Hal ini konsisten dengan 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fetscherin dkk (2014) yang menemukan 
pengaruh signifikan dan positif pada brand loyalty terhadap word of mouth. Hal ini 
juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Riorini (2016) yang 
menyatakan bahwa konsumen tour & travel semakin menganggap penting, tertarik, 
menyukai, memilih dank omit pada perusahaan yang bersangkutan daripada 
perusahaan tour & travel lainnya, sehingga konsumen jasa tour & travel tersebut 
semakin sukarela untuk membicarakan, menyebarkan, dan merekomendasikan hal 
yang baik dan positif kepada teman-teman dan orang banyak. 
Hasil pengaruh signifikan antara brand loyalty dengan word of mouth ini 
didiukung oleh beberapa item pernyataan kuesioner yang mendapatkan respon 






















variabel brand loyalty yang memiliki respon setuju dan sangat setuju adalah Z4 
yakni “Merek Pandawa 87 akan menjadi pilihan pertama saya sebagai bus 
pariwisata.” Mayoritas responden setuju untuk menjadikan Pandawa 87 sebagai 
pilihan prioritas mereka dibandingkan dengan bus pariwisata lainnya. Hal ini 
dikarenakan PO Pandawa 87 mampu memberikan kepuasan-kepuasan setiap 
pelanggan menggunakan jasanya berulang kali. Kepuasan-kepuasan yang terbina 
dengan baik tersebut membuat pelanggan ingin terus menggunakan jasa dari PO 
Pandawa 87 untuk berwisata. Loyalitas terhadap merek Pandawa 87 yang baik ini 
menjadi sebuah capaian yang luarbiasa bagi PO Pandawa 87 mengingat usianya 
yang masih relatif muda dalam industri bus pariwisata di Kota Malang.  
Demikian pula dengan variabel word of mouth, salah satu item pernyataan 
yang banyak mendapatkan jawaban setuju dan sangat setuju dari responden adalah 
Y4, yakni “Saya senang menyebarkan banyak hal positif tentang merek Pandawa 
87 kepada orang lain.” Hasil ini menjadi salah satu indikator bahwa PO Pandawa 
87 sudah memiliki brand advocates yang siap untuk menyebarkan hal-hal positif 
tentang PO Pandawa 87. Pelanggan-pelanggan yang sudah loyal terhadap suatu 
merek cenderung akan menyebarkan hal-hal positif secara sukarela kepada orang-
orang terdekatnya. Pengalaman pribadi serta penilaian yang objektif dari orang 
terdekat yang menjadi pelanggan PO Pandawa 87 tentunya menjadi suatu penilaian 
yang lebih dipertimbangkan dibandingkan dengan iklan yang didapatkan melalui 
media massa. Hal ini tentunya sangat membantu perusahaan dalam melakukan 
























4.8.3 Pengaruh Langsung Brand Love (X) terhadap Word of Mouth (Y) 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand love berpengaruh langsung 
dan signifikan terhadap word of mouth. Hal ini konsisten dengan penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Ismail dan Spinelli (2012) yang menyatakan bahwa 
jika konsumen merasa intim dengan suatu merek, mereka akan mencintai merek 
tersebut dan menunjukkannya dengan merekomendasikan merek tersebut kepada 
teman maupun saudara mereka. Brand love yang kuat akan menciptakan keeratan 
yang kuat antara merek dengan pelanggannya. Hal ini memungkinkan bagi 
konsumen untuk menyuarakan pendapat mereka dan memberikan umpan balik 
positif kepada konsumen lainnya mengenai merek tersebut. Menurut Ismail dan 
Spinelli (2012) brand love tercipta pada konsumen yang puas, namun tidak semua 
konsumen yang puas memiliki emosi positif terhadap suatu merek. Setelah 
konsumen mendapatkan tingkat kepuasan tinggi yang dapat memengaruhi 
kecintaan konsumen terhadap merek, maka konsumen akan menjadi lebih loyal 
terhadap merek atau menyebarkan kata-kata positif tentang merek ke berbagai 
pihak.  
Dalam penelitian ini, salah satu item pernyataan dari brand love yang 
mendapatkan banyak jawaban setuju dan sangat setuju dari responden adalah 
“Kecintaan saya terhadap merek Pandawa 87 sangat mendalam dan bukan sekadar 
emosional.” Hal ini menunjukkan bahwa rasa kecintaan pelanggan terhadap merek 
Pandawa 87 memang tercipta karna hubungan interpersonal yang mendalam antara 
keduanya, bukan hanya sekadar emosional yang dapat muncul dan hilang dengan 
waktu yang relatif singkat. Hal ini dikarenakan PO Pandawa 87 selalu mampu 






















kepuasan yang maksimal. Kepuasan-kepuasan dan hubungan baik yang terjalin 
antara pelanggan dengan perusahaan menumbuhkan kecintaan terhadap merek 
Pandawa 87 itu sendiri. Sehingga rasa kecintaan yang mendalam ini dapat 
berpengaruh terhadap pelanggan untuk melakukan word of mouth tentang merek 
Pandawa 87. 
Pada variabel word of mouth juga memiliki item pernyataan yang serupa 
yaitu pada item Y1 “Saya merekomendasikan Pandawa 87 kepada orang banyak.” 
Mayoritas responden setuju untuk merekomendasikan Pandawa 87 kepada orang 
lain. Pada umumnya pelanggan yang sudah memiliki hubungan interpersonal yang 
mendalam terhadap suatu merek maka akan cenderung lebih sering 
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain, seperti keluarga, teman dekat 
ataupun rekan kerja. Rekomendasi orang terdekat dipandang lebih terpercaya 
dibandingkan dengan rekomendasi-rekomendasi melalui iklan yang langsug 
diutarakan oleh perusahaan. Saat ini konsumen lebih percaya terhadap word of 
mouth karena apa yang disampaikan berdasarkan pengalaman pribadi dan 
penilaiannya lebih obyektif. Dari pernyataan-pernyataan di atas dapat disimpulkan 
bahwa brand love berpengaruh signifikan secara langsung terhadap word of mouth.  
4.8.4 Pengaruh Tidak Langsung Brand Love (X) terhadap Word of Mouth 
(Y) Melalui Brand Loyalty (Z) 
Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak 
langsung dari brand love terhadap word of mouth melalui brand loyalty adalah 
signifikan. Hal ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Riorini 
(2016) bahwa brand love berpengaruh signifikan terhadap word of mouth melalui 






















pelanggan yang memiliki kecintaan terhadap suatu merek akan membentuk word 
of mouth  secara tidak langsung dengan terlebih dahulu melalui brand loyalty.  
Kecintaan pelanggan terhadap merek Pandawa 87 memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap brand loyalty. Selanjutnya dengan meningkatkan brand loyalty 
akan meningkatkan pula word of mouth terhadap PO Pandawa 87 dari para 
pelanggan tersebut. Keterkaitan pengaruh pada ketiga variabel ini dapat dinyatakan 
sesuai dengan item pernyataan yang telah dijawab oleh responden. Pertama item 
pernyataan pada variabel brand love yaitu X3 “Kecintaan terhadap merek Pandawa 
87 tercipta melalui kepuasan yang terbina dari hubungan yang baik antara merek 
ini dengan saya.” Mayoritas responden setuju dengan pernyataan ini dikarenakan 
PO Pandawa 87 sesuai dengan mottonya yang selalu mengutamakan kepuasan 
pelanggan membuat para pelanggannya jatuh cinta terhadap merek ini. Misalnya 
interaksi hangat yang dibangun oleh crew bus selama dalam perjalanan, sampah 
yang selalu dibersihkan setelah penumpang turun, body bus yang selalu 
dibersihkan, interior bus yang mewah dan nyaman, kualitas mesin yang digunakan, 
serta cara driver menyetir yang membuat nyaman dan mengutamakan keselamatan. 
Hal ini yang menjadi keunggulan bagi PO Pandawa 87 dibandingkan dengan bus 
pariwisata lainnya. Sehingga pengalaman-pengalamn yang didapatkan dapat 
menciptakan kepuasan dan rasa cinta yang mendalam bagi para pelanggan PO 
Pandawa 87. 
Item pernyataan tersebut dapat dikaitkan dengan item pernyataan pada variabel 
brand loyalty Z1 “Saya lebih memilih merek Pandawa 87 daripada merek bus 
pariwisata lain saat sedang beriwisata.” Pelanggan yang gemar melakukan 






















beberapa merek bus pariwisata. Pelanggan akan merasakan dan kemudian 
membandingkan seluruh aspek antara bus satu dengan yang laninnya. Setelah 
pelanggan mendapatkan kepuasan melalui pengalaman-penglaman yang diberikan 
oleh PO Pandawa 87, maka akan membuat pelanggan jatuh hati dan membuat para 
pelanggan menjadi loyal dan lebih memilih bus Pandawa 87 daripada bus 
pariwisata lainnya.  
Setelah pelanggan memiliki kecintaan yang tinggi terhadap PO Pandawa 87 dan 
menggunakannya berulang kali, besar kemungkinan pelanggan akan 
merekomendasikan PO Pandawa 87 sebagai bus pariwisata kepada orang lain, 
seperti keluarga dan teman. Hal ini sejalan dengan item pernyataan pada variabel 
word of mouth Z1 “Saya merekomendasikan Pandawa 87 kepada orang banyak.” 
Hal ini merupakan dampak dari loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut, 
sehingga pelanggan dengan sukarela akan merekoemndasikan merek yang 
dicintainya kepada orang lain. Selain merekomendasikan, pelanggan juga menjadi 
sukarela untuk menceritakan hal-hal positif yang didapatkan selama menggunakan 
jasa merek tersebut dan menyebarkan berita-berita baik mengenai merek tersebut 
yang didapatkan dari media massa ataupun informasi-informasi dari orang lain. Hal 
ini sejalan dengan item pernyataan Y3 “Saya sering menyebarkan berita-berita baik 
tentang merek Pandawa 87” dan Y4 “Saya senang menyebarkan banyak hal positif 
tentang merek Pandawa 87 kepada orang lain”. 
Pernyataan-pernyataan diatas dapat memberi suatu kesimpulan, bahwa brand 
love dapat memberikan pengaruh yang sinifikan terhadap word of mouth melalui 
brand loyalty. PO Pandawa 87 harus mampu membuat para pelanggannya jatuh 






















melebihi ekspektasi pelanggan. Dengan demikian para pelanggan yang sudah 
memiliki rasa cinta terhadap merek Pandawa 87 akan senantiasa melakukan word 
of mouth positif dengan sukarela. 
 
4.9  Implikasi Manajerial 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan pada 
variabel brand love terhadap word of mouth melalui brand loyalty. Sehingga 
berdasarkan hasil uji hipotesis yang sebelumnya telah dilakukan, terdapat beberapa 
hal yang dapat diimplikasikan kepada perusahaan guna dijadikan bahan 
pertimbangan dalam pengambilan keputusan perusahaan, yakni PO Pandawa 87.  
Dalam persaingan sektor industri bus pariwisata yang semakin ketat, PO 
Pandawa 87 harus mampu bersaing dengan para kompetitornya. Sebagai salah satu 
PO pariwisata yang terbilang masih muda PO Pandawa 87 sudah mampu 
menciptakan brand love terhadap mereknya dibenak para pelanggan. Hal ini 
tentunya menjadi sebuah awal pencapaian yang baik bagi PO Pandawa 87 untuk 
terus dapat bersaing dan berkembang di sektor industri bus pariwisata. Dalam 
menciptakan serta meningkatkan brand love dibenak pelanggan, PO Pandawa 87 
harus dapat menyentuh hati para pelanggan dengan memberikan customer 
experience yang dapat memuaskan dan jauh diatas ekspektasi pelanggan. Pertama, 
PO Pandawa harus selalu meningkatkan kualitas layanan maupun kualitas SDM. 
Keduanya merupakan hal yang saling berkaitan, untuk itu sebaiknya PO Pandawa 
87 memberikan pelatihan dan pengembangan mengenai pelayanan untuk seluruh 
karyawan, terutama bagi crew bus yang langsung berhadapan dengan pelanggan. 






















akan memberikan kesan yang mendalam bagi para pelanggan. Untuk itu crew harus 
mampu memahami karakteristik dari setiap pelanggan PO Pandawa 87 sehingga 
dapat memberikan hospitality yang tepat dan sesuai dengan keinginan pelanggan. 
Hal-hal yang dapat dilakukan adalah meningkatkan komunikasi verbal dan non 
verbal setiap crew saat sedang berinteraksi dengan para pelanggan, attitude saat 
berhadapan dengan para pelanggan, cara untuk menghidupkan suasana selama 
dalam perjalanan, serta dapat memberikan karakter kepada setoiap crew sesuai 
dengan nilai-nilai yang mencerminkan perusahaan sehingga pelanggan mudah 
mengingat crew PO Pandawa 87.  
Kedua, untuk meningkatkan brand love, PO Pandawa 87 juga dapat 
meningkatkan fasilitas-fasilitas yang ada di seluruh armada busnya. Saat ini 
keinginan pelanggan semakin beragam, oleh karena itu PO Pandawa 87 harus 
mampu memenuhi kebutuhan-kebutuhan tersebut. PO Pandawa 87 harus mampu 
menghadirkan fasilitas-fasilitas yang modern dan futuristik. Hal-hal yang bisa 
ditingkatkan adalah memberikan Wi-Fi gratis dengan jaringan yang stabil selama 
di dalam bus sehingga pelanggan dapat selalu tersambung dengan internet. PO 
Pandawa 87 juga bisa memberikan film maupun lagu-lagu karaoke yang kemudian 
bisa dipergunakan oleh para pelanggan sehingga hal ini dapat menghibur pelanggan 
selama dalam perjalanan. Selanjutnya adalah memperhatikan perlengkapan yang 
ada di bus, seperti bantal, selimut, tempat sampah, port charging, cooler box 
tersedia dengan baik sehingga menambah rasa nyaman bagi pelanggan. Selain itu, 
PO Pandawa 87 juga dapat memberikan snack yang lezat untuk dapat menemani 






















Ketiga, PO Pandawa 87 dapat meningkatkan interaksinya dengan para 
pelanggan melalui media sosial. Di era keterbukaan dan teknologi seperti saat ini 
tidak bisa dipungkiri bahwa sebagian pbesar perusahaan membutuhkan media 
sosial untuk melakukan kegiatan pemasarannya. Media sosial yang dapat 
digunakan untuk meningkatkan interaksi dengan para pelanggan adalah Instagram. 
Survei Ekosistem DNA (Device, Network & Application) dan Awarness yang 
dilakukan oleh Masyarakat Telematika Indonesia (MASTEL) dan Asosiasi 
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menyebutkan bahwa Instagram 
merupakan aplikasi yang paling sering digunakan di Indonesia, yakni sebesar 
82,6%. Sementara Facebook berada di posisi kedua sebesar 66,5%. Selain itu, 
jumlah pengguna Instagram di Indonesia merupakan yang terbesar ke-3 di dunia, 
yakni lebih dari 50 juta pengguna aktif (Katadata, 2018). Melihat fakta tersebut 
sebaiknya PO Pandawa 87 membuat official akun Instagram untuk dapat berbagi 
infromasi mengenai bus Pandawa 87 melalui foto maupun video. PO Pandawa 87 
dapat membagikan informasi, seperti unit-unit yang dimiliki, prestasi-prestasi yang 
diraih, profil dari para crew, dokumentasi-dokumentasi perjalanan wisata, atau 
bahkan bisa membuat short movie yang menggambarkan PO Pandawa 87. Konten-
konten tersebut harus dikemas secara konsisten, unik, dan kreatif sehingga 
memberikan tampilan yang menarik. Untuk feed dan warna pada setiap unggahan 
konten dapat mengikuti nuansa warna logo PO Pandawa 87 yang didominasi oleh 
warna hijau.  
 Selain itu, PO Pandawa 87 juga dapat menggunakan fitur live streaming agar 
dapat berinteraksi lebih dekat dengan para pelanggan yang menggunakan 






















peluncuran unit baru, berbagi cerita dengan para crew, dan informasi-informasi 
menarik lainnya. Dalam fitur live streaming ini juga terjadi komunikasi dua arah 
yang interaktif, sehingga membuat pelanggan menjadi lebih dekat lagi. Akun 
Instagram juga dapat digunakan sebagai wadah untuk menanggapi keluhan dan 
masukan dari pelanggan. Respon yang cepat dan ramah dari perusahaan tentunya 
menjadi persepsi yang baik di mata pelanggan. Kepuasan serta kedekatan 
emosional yang terbangun ini dapat meningkatkan brand  love terhadap merek 
Pandawa 87 yang kemudian dapat berdampak pada brand loyalty. 
Dalam upaya untuk meningkatkan brand loyalty terhadap merek Pandawa 87, 
perusahaan harus mampu membuat program-program yang dapat meningkatkan 
loyalitas pelanggan. Program yang dapat dilakukan adalah mengadakan event bagi 
para pelanggan loyal, khususnya pelanggan dari kalangan bisnis, seperti travel atau 
instansi yang sering menggunakan jasa PO Pandawa 87. Perusahaan dapat 
mengadakan event seperti gala dinner pada saat memperingati hari ulang tahun. 
Dengan mengundang para pelanggan untuk haidr dalam perayaan hari spesial 
tersebut tetnunya memberikan kesan tersendiri bagi para pelanggan. Selain itu PO 
Pandawa 87 juga dapat mengundang pelanggan untuk hadir pada kegiatan 
launching unit baru. Kemudian pelanggan dapat mencoba menaiki unit baru 
tersebut dan dipersilakan jika ingin mengambil foto maupun video yang kemudian 
dapat diunggah melalu media sosial. Selain mengadakan event, perusahaan juga 
dapat memberikan voucher-voucher diskon yang dapat digunakan di berbagai mitra 
kerjasama PO Pandawa 87, seperti pusat oleh-oleh ataupun tempat wisata. 
Tentunya pemberian voucher ini pada saat-saat spesial ataupun berdasarkan data 






















program-program tersebut dapat meningkatkan brand loyalty. Dengan 
meningkatnya brand loyalty maka akan berdampak pada peningkatan word of 
mouth. Di sisi lain, semakin tinggi brand love maka akan semakin tinggi pula word 
of mouth. Hal ini menggambarkan bahwa semakin tepat pembentukan brand 
lovebagi perusahaan yang melalui brand loyalty akan menciptakan word of mouth 


































KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan metodologi yang 
sistematis dan ilmiah,  hipotesis yang diajukan diawal telah diuji dan dinterpretasi 
sehingga memperoleh kesimpulan penelitian sebagai berikut: 
1. Brand love berpengaruh signifikan secara langsung terhadap brand loyalty 
pada pelanggan PO Pandawa 87. 
2.  Brand loyalty berpengaruh signifikan secara langsung terhadap word of 
mouth pada pelanggan PO Pandawa 87. 
3. Brand love berpengaruh signifikan secara langsung terhadap word of 
mouth pada pelanggan PO Pandawa 87. 
4. Brand love berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap word of 
mouth melalui brand loyalty pada pelanggan PO Pandawa 87. 
 
5.2 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti memberikan beberapa masukan 
sebagai upaya untuk meningkatkan kinerja dari PO Pandawa 87. Berikut ini 
beberapa saran yang dapat diterapkan oleh PO Pandawa 87, yaitu: 
1. PO Pandawa 87 sebaiknya menciptakan customer experience dengan 
meningkatkan kualitas layanan serta SDM agar selalu dapat memberikan 






















2. PO Pandawa sebaiknya meningkatkan fasilitas-fasilitas yang ada pada 
seluruh unit armadanya dengan fasilitas-fasilitas yang modern, futuristic, 
dan sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 
3. PO Pandawa 87 dapat membuat official akun Instagram guna 
menginkatkan interaksi serta berbagi informasi melalui foto, video, 
maupun fitur live streaming agar menjadi lebih dekat dengan para 
pelanggan. 
4. PO Pandawa 87 sebaiknya membuat event-event marketing khusus bagi 
para pelanggan loyal, seperti gala dinner ataupun launching armada baru 
agar dapat meningkatkan loyalitas merek pada PO Pandawa 87. 
5. PO Pandawa 87 dapat memberikan voucher-voucher berupa potongan 
diskon yang dapat digunakan di berbagai mitra kerja sama seperti tempat 
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 
 
 
KEMENTERIAN PENDIDIKAN  DAN KEBUDAYAAN 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 
UNIVERSITAS BRAWIJAYA 





 Saya adalah mahasiswa Program Strata Satu (S1) Jurusan Manajemen 
Fakultas Ekonomi & Bisnis Universitas Brawijaya yang saat ini melakukan 
penelitian di bidang Manajemen Pemasaran dalam konteks Pengaruh Brand Love 
terhadap Word of Mouth Melalui Brand Loyalty (Studi Pada Pelanggan PO 
Pandawa 87 di Kota Malang). Penelitian ini merupakan syarat untuk kelulusan di 
jenjang pendidikan Strata Satu (S1). 
Berkaitan dengan hal tersebut, Saya mohon dengan hormat Saudara/i untuk 
berpartisipasi dalam pengisian kuesioner ini. Jawaban dan identitas responden akan 
terjamin kerahasiaannya. Atas bantuan dan kesediaan Saudara/i dalam mengisi 












































I. IDENTITAS RESPONDEN 
PETUNJUK PENGISIAN 
1. Berilah tanda checklist (√ ) pada satu jawaban yang anda anggap paling tepat 
2. Jawablah pertanyaan yang bertanda titik – titik (......) dengan jawaban yang 
anda anggap paling tepat 
No. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Usia   18 s/d 23 tahun 
 24 s/d 29 tahun 
 30 s/d 35 tahun 
 >35 tahun 
2. Jenis Kelamin  Pria  
 Wanita 
3. Pendidikan Terakhir  SMA/SMK 
 Diploma 
 Sarjana 
 Lainnya, sebutkan............... 
4. Pekerjaan  Mahasiswa 
 PNS 
 Pegawai Swasta 
 Wirausaha 
 Lainnya, sebutkan............... 
5. Pendapatan per bulan  <Rp. 1.000.000 
 Rp. 1.000.001 – Rp. 3.000.000 
 Rp. 3.000.001– Rp. 5.000.000 
 Rp. 5.000.001 – Rp. 7.000.000 
 >Rp. 7.000.000  
 
II.  KUESIONER 
Petunjuk Pengisian Kuesioner : 
Pilihlah alternatif jawaban yang menurut Anda paling sesuai dengan memberikan 
tanda checklist pada salah satu tanggapan yang paling tepat pada kolom yang 
tersedia. 
Dengan keterangan: 
1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 
2 : Tidak Setuju (TS) 
 3 : Netral (N) 
 4 : Setuju (S) 

























Brand Love (X) 
NO DAFTAR  PERNYATAAN STS TS N S SS 
1. Kecintaan saya terhadap merek Pandawa 87 
sangat besar karena saya telah 
menggunakannya beberapa kali. 
     
2. Kecintaan saya terhadap merek Pandawa 87 
sangat mendalam dan bukan sekadar 
emosional. 
     
3. Kecintaan terhadap merek Pandawa 87 tercipta 
melalui kepuasan yang terbina dari hubungan 
yang baik antara merek ini dengan saya. 
     
4. Saya cinta merek Pandawa 87 ketika pertaa kali 
suka dengan merek ini. 
     
5. Saya berharap merek Pandawa 87 selalu 
menjadi pilihan saya. 
     











Brand Loyalty (Z) 
NO DAFTAR PERNYATAAN STS TS N S SS 
1. Saya lebih memilih merek Pandawa 87 
daripada merek bus pariwisata lain saat sedang 
beriwisata. 
     
2. Saya selalu menggunakan merek Pandawa 87 
karena saya menyukainya. 
     
3. Saya merasa puas dengan merek Pandawa 87 
setiap kali menggunakannya. 
     
4.  Merek Pandawa 87 akan menjadi pilihan 
pertama saya sebagai bus pariwisata. 
     
5. Saya berniat untuk menggunakan bus Pandawa 
87 lagi ketika akan berwisata. 

























Word of Mouth (Y) 
NO DAFTAR PERNYATAAN STS TS N S SS 
1. Saya merekomendasikan Pandawa 87 kepada 
orang banyak. 
     
2. Saya sering membicarakan merek Pandawa 87 
kepada teman-teman. 
     
3. Saya sering menyebarkan berita-berita baik 
tentang merek Pandawa 87. 
     
4. Saya senang menyebarkan banyak hal positif 
tentang merek Pandawa 87 kepada orang lain. 






















































 X1 X2 X3 X4 X5 X6 
X1 Pearson Correlation 1 ,762** ,692** ,631** ,673** ,665** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
X2 Pearson Correlation ,762** 1 ,611** ,565** ,571** ,738** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
X3 Pearson Correlation ,692** ,611** 1 ,655** ,652** ,682** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
X4 Pearson Correlation ,631** ,565** ,655** 1 ,675** ,705** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
X5 Pearson Correlation ,673** ,571** ,652** ,675** 1 ,763** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
X6 Pearson Correlation ,665** ,738** ,682** ,705** ,763** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 105 105 105 105 105 105 
X Pearson Correlation ,868** ,837** ,834** ,823** ,849** ,895** 






















N 105 105 105 105 105 105 
 




 Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z 
Z1 Pearson Correlation 1 ,693** ,645** ,708** ,600** ,871** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
Z2 Pearson Correlation ,693** 1 ,540** ,647** ,565** ,826** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
Z3 Pearson Correlation ,645** ,540** 1 ,601** ,687** ,816** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
Z4 Pearson Correlation ,708** ,647** ,601** 1 ,677** ,867** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
Z5 Pearson Correlation ,600** ,565** ,687** ,677** 1 ,829** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 105 105 105 105 105 105 
Z Pearson Correlation ,871** ,826** ,816** ,867** ,829** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  


























 Y1 Y2 Y3 Y4 Y 
Y1 Pearson Correlation 1 ,663** ,688** ,606** ,845** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 
Y2 Pearson Correlation ,663** 1 ,697** ,576** ,863** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 
Y3 Pearson Correlation ,688** ,697** 1 ,775** ,912** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 105 105 105 105 105 
Y4 Pearson Correlation ,606** ,576** ,775** 1 ,844** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 105 105 105 105 105 
Y Pearson Correlation ,845** ,863** ,912** ,844** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  







































Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 105 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 105 100,0 
 









Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
X 34,26 39,616 ,787 ,876 
Z 36,87 45,828 ,817 ,822 


































One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized Residual 
Persamaan Struktural 1 
Unstandardized Residual 
Persamaan Struktural 2 
N 105 105 
Normal 
Parametersa,b 
Mean ,0000000 ,0000000 
Std. Deviation 2,49140400 1,58568374 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,069 ,060 
Positive ,047 ,060 
Negative -,069 -,057 
Test Statistic ,069 ,060 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
























3.2 Uji Heteroskedastisitas 
 
 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3,126 ,793  3,940 ,000 
X -,054 ,035 -,150 -1,539 ,127 




































t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,334 ,556  2,399 ,018 
X ,004 ,034 ,019 ,125 ,900 
Z -,011 ,040 -,039 -,266 ,791 
a. Dependent Variable: absolute.residual2 
 
3.3 Uji Linearitas 
Model Summary and Parameter Estimates 
Dependent Variable:   Z   
Equation 
Model Summary Parameter Estimates 
R Square F df1 df2 Sig. Constant b1 
Linear ,553 127,203 1 103 ,000 5,259 ,642 
The independent variable is X. 
 
 
Model Summary and Parameter Estimates 























Model Summary Parameter Estimates 
R Square F df1 df2 Sig. Constant b1 
Linear ,569 135,828 1 103 ,000 3,729 ,507 






Model Summary and Parameter Estimates 
Dependent Variable:   Y   
Equation 
Model Summary Parameter Estimates 
R Square F df1 df2 Sig. Constant b1 
Linear ,646 187,633 1 103 ,000 2,760 ,625 

































Lampiran 4: Analisis Regresi 
4.1 Persamaan Struktural 1 ( Variabel X Terhadap Z) 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,743a ,553 ,548 2,503 
a. Predictors: (Constant), X 





Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 797,224 1 797,224 127,203 ,000b 
Residual 645,538 103 6,267   
Total 1442,762 104    
a. Dependent Variable: Z 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,259 1,276  4,122 ,000 
X ,642 ,057 ,743 11,278 ,000 
























4.2 Persamaan Struktural 2 ( Variabel X dan Z Terhadap Y) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,837a ,701 ,695 1,601 
a. Predictors: (Constant), Z, X 





Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 611,894 2 305,947 119,338 ,000b 
Residual 261,497 102 2,564   
Total 873,390 104    
a. Dependent Variable: Y 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,508 ,881  1,712 ,090 
X ,236 ,054 ,351 4,328 ,000 
Z ,422 ,063 ,543 6,703 ,000 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
